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OZET

KURESEL REKLAMCILIKTA ADAPTASYON TURLERI: ADAPTASYON REKLAM
UYGULAMALARINA YONELIK ETKI ARASTIRMASI

Emrah GULMEZ
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2017

Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Literatiirde adaptasyon reklamla ilgili yapilan ¢alismalar, standardizasyon ve
adaptasyon karsilastirmasi iizerinedir. Adaptasyon reklamla ilgili herhangi bir
siniflandirma yapilmamis, dolayisiyla adaptasyon reklam siniflarina yonelik bir
tiiketici etki arastirmasi gerceklestirilmemistir. Bu arastirma kapsaminda 6nce
adaptasyon reklam tiirlerini belirlemek, daha sonra adaptasyon reklam tiirlerine
yonelik tiiketici tutumunu ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda,
arastirma karma bir yontem ile iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamada,
reklam yaraticilar1 ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
gerceklestirilerek prodiiksiyonel ve masaiistii olmak iizere iki adaptasyon reklam
tiirii belirlenmistir. ikinci asamada ise, prodiiksiyonel ve masaiistii adaptasyon
reklamlar olusturulmus ve bir deneysel arastirma tasarlanmistir. Deneysel
arastirmada 6nce reklam katilimcilara gosterilmis ve sonra katilimcilardan reklama
yoOnelik tutum anketini cevaplamalar istenmistir. Daha sonra anketi cevaplayan
katilimcilarla yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilerek, prodiiksiyonel ve
masalistii adaptasyona yonelik tutumlari ortaya konmaya calisilmistir. Arastirma
sonuglarina gore prodiiksiyonel adaptasyon reklama yonelik tutumun, masatsti
adaptasyona yonelik tutumdan tim degiskenlerde daha olumlu oldugu
belirlenmistir. Ayrica bir adaptasyon reklama yonelik tutumu, inandiricilik, yaratici

yapim uygulamalari 68eleri ve kiiltiirel 6gelerin etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Adaptasyon reklam, Kiiresellesme, Adaptasyon, Kiiresel
reklam stratejileri, Kiiresel reklamcilik
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ABSTRACT

TYPES OF ADAPTATION IN GLOBAL ADVERTISING: AN IMPACT RESEARCH
TOWARDS ADAPTATION ADVERTISING PRACTICES

Emrah GULMEZ
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University Social Sciences Institute, June, 2017

Supervisor: Prof.Dr. Ferruh UZTUG

In the literature, advertising adaptation studies are mostly about the
comparison of standardization and adaptation. Any typology study is made for
adaptation advertising strategy, so a consumer impact study of adaptation
advertising types has not been conducted. Within the scope of this research, it was
aimed to determine adaptation types first, then to reveal consumer attitudes
towards adaptation types. In this way, research has been conducted in a two-stage
mixed method. In the first stage of the research, semi-structured in-depth
interviews were conducted with advertising creatives, and two types of adaptation
ads were identified, namely the productional and the desktop. In the second stage,
productional and desktop adaptation ads were created and an experimental
research was designed. In the experimental study, the ad was first shown to the
participants, and then participants respond to the attitude questionnaire for the ad
they watched. Then semi-structured interviews were conducted with respondents
who answered the questionnaire, and attitudes towards productional and desktop
adaptation were tried to be revealed. According to the results of the research, it was
determined that the attitude toward productional adaptation is more positive than
attitudes towards the desktop adaptation in all variables. It has also been seen that
credibility, items of execution and cultural influences effect attitudes towards

adaptation advertising.

Keywords: Adaptation advertising, Globalization, Adaptation, Global advertising
strategies, Global advertising
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ONSOZ

Bu tezin ortaya cikmasinda bir¢ok kisinin katkisi, emegi ve destegi oldu.
Oncelikle, lisans egitimim boyunca bana ve cevremdeki bir¢ok kisiye ilham vermis,
akademik kariyere baslamamla birlikte her zaman ve her konuda yanimda olmus,
bana her anlamda yol gostermis; sadece akademik anlamda degil, hayatin nasil
okunmasi gerektigi ile ilgili kendisinden ¢ok sey 6grendigim; hocam, ustam,
agabeyim, babam Prof. Dr. Ferruh Uztug’a tesekkiir ediyorum. Yine lisans egitimim
boyunca, durusuyla, hayata bakisiyla, beni ve hatta sinifimizdaki herkesi etkileyen,
ogrencisi olmaktan gurur duydugum ve jiirimde yer alarak beni onurlandiran ¢ok
degerli hocam Prof. Dr. Haluk Glirgen’e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Ve yine
lisans egitimimden su ana kadar, hi¢cbir konuda yardimini esirgememis; bir yandan
muhtesem enerjisi ve nesesi ile, diger yandan disiplini ve bilgi birikimi ile kendisine
hayran birakan ve bana her “oglum” dediginde, samimiyetini yiiregimde hissettigim
sevgili hocam Prof. Dr. Mine Oyman’a tesekkiirlerimi iletiyorum. Ve yine, kendisini
tez vasitasiyla yakindan tanima firsati buldugum, énerdigi kitaplar ve makalelerle
sosyolojik acidan tezin giliclenmesine katki saglayan, teze farkli bir yon veren,
tanidigim ve tanistigim icin kendimi ¢ok sansh gordiigim hocam Dog. Dr. Emre
Gokalp’e tesekkiirlerimi sunuyorum. Ve elbette, jiirimde olmasindan mutluluk ve
gurur duydugum, diinyanin en giizel insani, yardimini hicbir zaman esirgemeyen,
sevgili Yard. Doc. Dr. Ezgi Eyiiboglu’'na tesekkiir ediyorum.

Aslinda, tiim bu tesekkiirlerden 6nce tesekkiir etmem gereken biri var: Canim
sevgilim Melis. Bana o kadar ¢ok yardimci oldu ki, eminim benim tezimi benden
daha iyi biliyordur. O olmasa, ne bu tez olurdu, ne de ben. Bu tezin ortaya ¢cikmasinda
hem fiziksel olarak hem de psikolojik olarak her zaman yanimdaydi. Tezin her
asamasinda, her animda varligini, yardimlarini derinden hissettim. Dolayisiyla,
kimse kusura bakmasin, en biiyiik tesekkiir Melis’e. Sonra bir de Leyla ile Sherlock
var. Evimizin kedileri. Leyla, cogunlukla bilgisayarimin {izerine oturarak calismama
engel olmaya calisti. Sherlock ise, olan biteni izlemekle yetindi. ikisi de iyi ki varlar!

Bunun yaninda, arastirmanin ilk asamasinda benimle goriislerini paylasan,
bircok reklam yaraticisina ulasmami saglayan, lisans egitimimiz boyunca

yedigimizin ictigimizin ayr1 gitmedigi, aramizda mesafeler olsa da dostluklarini her



daim hissetttigim, canim kardeslerim Caner Apaydin ve Volkan Bintepe'ye
tesekkiirlerimi sunuyorum. Ayrica, tezin ilk asamasinda degerli fikirleriyle teze yon
veren ve anlam katan, kendilerinden ¢ok sey 6grendigim Deniz Mukan’a, Ozan Oziim
Ozbey’e, Volkan Karakasoglu'na, Tarkan Barlas’a, Erdin¢ Mutlu’ya, Derya Banista'ya,
Doruk Ozer’e, Zafer Kiilink'e ve Zeynep Erdemir’e tesekkiir ediyorum. Onlar
olmasaydi, gercekten bu tez olmazdi.

Dedigim gibi, bu tezde bircok kisinin emegi var. Tlim doktora stirecim boyunca
kader arkadasim olan, hem projede, hem tezde bana biiyiik destek vermis sevgili
arkadasim Fatma Ucar’a; tezimi ciimle climle okuyan, aklima takilan sorulara
cevaplar arayan, benim canavar arkadasim Sezgin Ates’e; yine tezimi satir satir
okuyan, her konuda fikir danisabilecegim, diinyanin en eglenceli insan1 Haluk
Akarsu’ya; tezimin her asamasina gercekten hakim olan, ne zaman aklima bir sey
takilsa gidip sorabildigim, tartisabildigim, diinyanin en acayip insani Naim Cinar’a;
asag1 yukar1 aym siireci birlikte yasadigimiz canim arkadasim Ziileyha Ozbas
Anbarlr’ya; aramizda mesafeler olsa da, ilgisini ve destegini her zaman gosteren, her
konuda aradigim, akil danistigim dostum Giilcan Sener’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica, tezin anketlerinin uygulanmasi konusunda bana yardimac olan,
ogrenci kardeslerim Burcu Yetim ve Kerem Salis’a gercekten c¢ok tesekkiir
ediyorum. lyi ki vardiniz, iyi ki varsimz! Ayrica, ne zaman arastirma ydntemleri
acisindan aklima bir konu takilsa gidip sorabildigim, istatistik ve arastirma
yontemleri acisindan gelisimimde biiyiik pay sahibi olan hocam Dog. Dr. Nevzat
Bilge Ispir’e de tesekkiirlerimi sunuyorum.

Elbette en biiyiik tesekkiirlerden biri de tezde gosterilecek reklamlarin
kurgulanmasinda ve olusturulmasinda en biiytik pay sahibi olan, yillardir birlikte
calistigimiz, bir diinya ise birlikte imza attigimiz arkadasim Alper Bayrakdar’a.
Ayrica masaitistii adaptasyon reklaminin olusmasinda muhtesem sesleriyle katkida
bulunan, basta Serdar Liitfi Yigit olmak lizere, Yigit'e, Rasim’e, Berk’e, Fazil’a, Sinan’a
da tesekkiirlerimi sunuyorum.

Bunlarin yaninda yapmis oldugu muhtesem miiziklerle, bir bakima tezimin fon
miizigi olan Gevende’ye, Ozgiin Akay’a, Let It Flow’a, Erkan Ogur’a, Beirut'a, Jay Jay

Johanson’a da tesekkiir ediyorum.
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Elbette, son olarak anneme, babama, esimin annesi ve babasina, manevi
anneannem Ulugay Teyze’ye yaptigim isin ne kadar 6nemli bir is oldugunu bana
hatirlattiklar icin tesekkiir ederim. Ayrica Oguz Anbarh ve Cagdas Ceyhan’a sirf
muhabbetleri icin bile tesekkiir ederim.

Daha once de soyledigim gibi bu tezin ortaya ¢ikmasinda dogrudan ya da
dolayl bir¢ok kisinin emegi var. Kendisine tesekkiir etmeyi unuttugum kimse varsa

kusuruma bakmasin. Emegi gecen herkese tekrar tesekkiir ederim.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu, ¢alismamin hazirhk, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke
ve kurallara uygun davrandigimi, bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri
ve bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi, bu
calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit
programi”yla tarandigini ve hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.

Emrah Giilmez
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1. GIRIS

Reklamlar, markalarin tiiketiciyi etkiledigi, miisterileri ile iletisim kurdugu,
pazarlama karmasinin tutundurma faaliyetleri icerisindeki en o©nemli
elemanlarindan biridir. Kiiresellesmenin, gelisen teknolojilerin ve yeni iletisim
ortamlarinin etkisiyle, global markalarin faaliyet gosterdigi tilkeler ve bolgelerde
reklam stratejileri olusturmasi, olusturulan stratejilerin yonetilmesi her gecen giin
daha da karmasik bir hal almaktadir. Baska bir deyisle, global markalar her gecen
giin daha fazla biiyiimekte, daha fazla ililkede ve bolgede yer almakta ve bunun
sonucunda da global marka yonetimi ve reklam stratejileri anlaminda daha

kontrollii davranma zorunlulugu duymaktadir.

Reklam tretimi konusunda, global markalar ¢ogunlukla network reklam
ajanslan ile calisir. Dolayisiyla, global reklam stratejilerini ¢ogunlukla faaliyet
gosterdigi tlkelerde, calistigi network reklam ajansinin iilke temsilciligi ile
gerceklestirir. Bunun disinda bazi global markalar ise bazi iilkelerde network bir
reklam ajansi yerine daha ulusal ya da bolgesel reklam ajanslari ile ¢calismayi tercih
edebilmektedir. Kimi zaman, faaliyet gosterdigi bolgelerin ve tlkelerin tamami i¢in
ayni reklami olusturan global markalar, kimi zaman o bolge ve tilkeye 6zel reklamlar
hazirlamakta, kimi zaman ise global olarak hazirlamis olduklari reklami, ulusal ya

da network reklam ajanslari ile o iilkeye adapte edebilmektedir.

Dolayisiyla, global markalar, global reklam stratejilerini olustururken
reklamlarini kimi zaman standardize edebilmekte, kimi zaman da o iilke sartlarini
ve kultliriini goéz onilinde bulundurarak o ililkeye adapte edebilmektedir. Global
markalarin reklami adapte etme bicimleri de kiltiirden kiiltiire, bélgeden bolgeye

ve llkeden iilkeye degisebilmektedir.

Uluslararasi reklamcilik stratejisi agisindan standardizasyon, uluslararasi
pazarlarin giderek daha homojen hale gelmesinden dolayi, ayni veya ortak olan
reklam mesajlarinin uluslararasi bir temelde kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Baska bir deyisle, bir iirtiniin ulusal sinirlarin disinda tutunmasini saglamak icin
ortak bir yaklasimin (ortak reklam mesajlar gibi) kullanilmasidir (Papavassiliou ve

Stathakopoulos, 1997, s. 504).



Adaptasyon reklam ise, uluslararasi bir reklamin ya da reklam stratejisinin
tilkelere gore uyarlanmasi sonucunda ortaya cikan reklam olarak tanimlanabilir.
Reklam; kiultiir, ekonomik durum, yasal kosullar ve medyadaki farkhiliklar goz

onlinde bulundurularak adapte edilmelidir (Wang ve Yang, 2011, s. 27).

Reklam literatiiriinde yapilan calismalar cogunlukla reklamin adaptasyonu ile
standardizasyonunun karsilastirildigt  ve son yillarda da glokalizasyon
stratejilerinin ele alindig1 calismalar olmustur. Bunun yaninda, literatiirde,
adaptasyon reklam siniflandirmalarina ya da tiirlerine dair herhangi bir ¢alisma
yapilmamis, herhangi bir adaptasyon reklam tipolojisi olusturulmamis; dolayisiyla
adaptasyon reklam tiirlerinin tiiketicilerde farkh etkilere sahip olabilecegine dair
herhangi bir ¢alisma gergeklestirilmemistir.

Bu calisma ile adaptasyon reklamin farkh tiirlere sahip oldugunu ortaya
cikarmak, bir adaptasyon reklam tipolojisi olusturmak ve olusturulan adaptasyon
reklam tiirlerinin tlketicinin tutumu tzerindeki etkilerini ortaya koymak

amaclanmaktadir.

1.1. Sorun

Bu calismanin ortaya ¢ikmasina, Snickers'in global reklam stratejisi olan
“Agken Sen, Sen Degilsin” reklam kampanyasi ¢cergevesinde Tiirkiye i¢in hazirlamig
oldugu ilk reklam filmi olan “Tiiylii Bamya” reklami yol agmistir. Snickers bu reklam
filminde, Muazzez Abaci ve Gonil Yazar’a yer vermis!, hem reklam sektdriiniin
icerisinde yer alan reklam yaraticilarinin, hem de tiiketicilerin ilgisini ¢ekmis ve
begenisini kazanmistir?.

Yapilan arastirmalar sonucunda, Snickers Tiiyli Bamya reklam filminin
Amerika icin hazirlanmis olan, Snickers-Diva reklam filminden adapte edildigi

gorilmiistiir3

1Snickers’in Muazzez Abaci ve Gonil Yazar ile olusturmus oldugu reklam filmine
https://www.youtube.com/watch?v=d90DrNm304A (Erisim tarihi: 28.10.2016) adresinden ulasilabilir.
2Snickers reklamina dair tiiketici yorumlarinin bir kismina https://eksisozluk.com/muazzez-abaci-ve-gonul-
yazarli-snickers-reklami--4687502 (Erisim tarihi: 10.03.2017) adresinden ulasilabilir.

3Snickers Diva reklamina https://www.youtube.com/watch?v=vW6ZXHWvaGc (Erisim tarihi: 28.10.2016)
adresinden ulasilabilir.




Snickers Diva reklami, Snickers Tiiyli Bamya reklami ile ayni reklam
stratejisine ve hikaye kurgusuna sahip olup iki reklamin senaryolar1 birbirinden
farklidir. Snickers Tiiyli Bamya reklaminda o6grencilerin ev tasimasi soz
konusuyken, Snickers Diva reklaminda ise bir grup gencin arabayla yolculuk
yapmalar1 anlatilmaktadir. Snickers Diva reklaminda, “Soul miizigin kraligesi”
olarak kabul edilen Aretha Franklin yer alirken, Tiiyli Bamya reklaminda ise
“assolist” olarak Muazzez Abaci yer almaktadir. Yine Snickers Diva reklaminda,
“American ikonu” olarak anilan Liza Minelli yer alirken, Tiiylii Bamya reklaminda
“Tas Bebek” olarak Goniil Yazar yer almaktadir. Snickers Diva reklaminda yer alan
Liza Minelli ve Aretha Franklin’in Turkiye’de taninmayacagi, reklamdaki diger
karakterlerin yabanci oldugunun anlasilacagi ve bu nedenlerle reklamin Tirkiye’'de
etkili olamayacag diisiintilerek, ayni stratejiye sahip farkl bir senaryo ile Tirkiye
icin “Tiylii Bamya” reklam filminin olusturuldugu diisiniilmiistiir (Arastirmanin
“Reklam Yaraticilar1 ile Gergeklestirilen Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine
Goriismelerin Betimsel Analizi” béliimiinde de Snickers-Tiylii Bamya reklaminin
olusturulmas1  konusunda reklam yaraticilarinin  goriisleri de  bunu

desteklemektedir).

Snickers Tiiylii Bamya reklamindan birka¢ ay sonra Snickers Joker reklam
filmi TV'de gosterilmeye baslanmistir4. Snickers Joker reklam filminin, Tiiylii Bamya
reklam filminden farkl olarak, ilk bakista yurtdisindan adapte edilmis bir reklam
oldugu hem goriintillerden hem karakterlerden hem de karakterlere yapilan
dublajlardan anlasilmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda reklamin, Snickers’in
Ortadogu iilkeleri icin hazirlamis oldugu Joker reklam filminin goriintiileri
kullanilarak ve Arapca seslerin lizerine Tiirkce dublaj eklenerek tretildigi
anlasilmistirs. Bunun yaninda, aslinda Ortadogu iilkeleri icin hazirlanmis olan Joker
reklaminin da Snickers’in Amerika i¢in hazirlamis oldugu Joker reklam filminden
adapte edildigi goriilmiistiir. Amerika i¢in hazirlanan Joker reklami ile Ortadogu

tilkeleri icin hazirlanan Joker reklaminin senaryosu ayni olmakla birlikte, oynayan

4Snickers Joker reklam filmine https://www.youtube.com/watch?v=YvtM]zgSEHM (Erisim tarihi: 28.10.2016)
adresinden ulasilabilir.

5Snickers’in Ortadogu tilkeleri i¢in tiretmis oldugu Joker reklam filmine
https://www.youtube.com/watch?v=yiEC8Vaghkw (Erisim tarihi: 10.03.2017) adresinden ulasilabilir.
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karakterler farklidir. Dolayisiyla Ortadogu iilkeleri icin hazirlanan Joker filmi ayni

senaryo uizerinden farkli karakterlerle ¢ekilmistir®.

Tim bunlarin yaninda Tirkiye’'de gosterilen Snickers Joker reklami, Tiiylu
Bamya reklaminin aksine hem reklam sektdriinde ¢alisan kisiler hem de tiiketiciler
tarafindan begenilmemistir (Arastirmanin “Reklam Yaraticilar ile Gergeklestirilen
Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine Gortismelerin Betimsel Analizi” béliimiinde
Snickers-Joker reklamina yonelik reklam yaraticilarinin goriislerine yer
verilmistir)’.

Tiim bunlarin sonucunda, Snickers Joker ve Snickers Tiyli Bamya
reklamlarinin her ikisinin de adaptasyon reklam oldugu, fakat her iki reklamin da
farkli adapte edilme bicimlerine sahip oldugu ve bu farkli adapte edilme bicimlerine
yonelik tiiketici tutumlarinin da farkli oldugu gézlemlenmistir. Bu konuya bagh
olarak gerceklestirilen adaptasyon reklam ve adaptasyon reklam tiirlerine dair
literatiir taramasi sonucunda, literatiirde herhangi bir adaptasyon reklam
siniflamasi yapilmadig1 goriilmiistiir. Baska bir deyisle, reklamlarin farkl sekillerde
adapte edilebildikleri goriilmesine ragmen literatiirde adaptasyon reklam
siniflamasi ya da adaptasyon reklam tiirlerine dair bir calismaya rastlanmamistir.
Daha once gerceklestirilen adaptasyon reklam c¢alismalarinin genel olarak
adaptasyon, standardizasyon ve glokalizasyon ekseninde gerceklestirildigi,
dolayisiyla literatiirdeki calismalarda global bir reklamin tek bir adapte edilme
bicimi varmis gibi ele alindig1 goriilmustiir. Ancak Snickers 6rneginde oldugu gibi
global bir reklamin tek bir adapte edilme bi¢iminin olmadig, farkh sekillerde de
adapte edilebildigi ve bu adaptasyon reklam tiirlerinin de tiiketicide farkh etkiler
birakabildigi goriilebilmektedir. Tiim bunlar dogrultusunda bir adaptasyon reklam
siniflamasi yapmak ve olusan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici

tutumunu ortaya koyabilmek amaciyla bu arastirma tasarlanmistir.

6Snickers’in Amerika i¢in hazirlamis oldugu Joker reklamina
https://www.youtube.com/watch?v=pqul4YaHGbw (Erisim tarihi: 10.03.2017) adresinden ulasilabilir.
’Tiirkiye’de gosterilen Snickers Joker reklam filmine dair yorumlara https://eksisozluk.com/jokerli-snickers-
reklami--4028093 (Erisim tarihi: 10.03.2017) adresinden ulasilabilir.
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1.2. Amag

Bu arastirmanin ana amaci, adaptasyon reklamlara dair bir siniflama yapmak
ve olusturulan farkli adaptasyon reklam tiirlerine dair tiiketici tutumunu ortaya
cikarmaktir. Literatiirde adaptasyon reklamlara yonelik calismalar genel itibariyle
reklamin adaptasyonu, standardizasyonu ve glokalizasyonu cercevesinde
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, global reklamin farkli adapte edilme bicimleri

ve bu tiirlerin de tiiketici tizerinde farkli etkilerinin olmasi1 mumkuindiir.

Bu baglamda, arastirmanin ilk asamasinda reklam yaraticilan ile yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gerceklestirilerek adaptasyon reklam
tiirleri ortaya cikarilmaya, adaptasyon reklamlara dair bir tipoloji olusturulmaya
calisilmistir. Reklam yaraticilarina éncelikle global marka stratejileri ve yonetimine,
daha sonra adaptasyon reklamlara ve adaptasyon reklam yaratim siirecine, son
olarak da adaptasyon reklam smiflamalarina dair sorular sorulmustur.
Arastirmanin ikinci asamasinda ise deneysel bir arastirma tasarlanarak olusturulan

adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici tutumu 6lciimlenmeye calisiimistir.

Tiim bunlar dogrultusunda arastirmanin ilk asamasinda asagidaki arastirma

sorularina cevaplar aranmistir:

1. Adaptasyon reklam yaratim siirecinde reklam ajansi ile global marka
iliskisi ne sekilde gerceklesmektedir?

2. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklamlar hakkindaki disiinceleri
nelerdir?

3. Global bir reklamin adapte edilme stireci hangi asamalardan olusmaktadir?

4. Reklam yaraticilarina gore farkli adaptasyon reklam tiirleri nelerdir?

Arastirmanin ilk asamasinda reklam yaraticilan ile gergeklestirilen yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler sonucunda adaptasyon reklam tiirleri;
masalistii adaptasyon ve prodiksiyonel adaptasyon reklamlar1 olarak
belirlenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda da asagidaki arastirma sorularina

cevaplar aranmistir:



1. Masaltistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlari arasinda
reklama yonelik tiiketici tutumu acisindan bir farkhilik var midir?

2. Masaiistli adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yonelik
tiiketici tutumunda demografik 6zellikler agisindan bir farklhilik var midir?

3. Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumu demografik
ozelliklere gore farklilik gostermekte midir?

4. Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina ydnelik tiiketici tutumu demografik
ozelliklere gore farklilik gostermekte midir?

5. Reklamin masaiistii adaptasyon ile liretilmis olmasi tiiketicilerin reklama
yonelik degerlendirmelerini nasil etkilemektedir?

6. Reklamin prodiiksiyonel adaptasyon ile tretilmis olmasi tiiketicilerin
reklama yo6nelik degerlendirmelerini nasil etkilemektedir?

7. Masalistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlar arasinda
reklama yonelik tliketici tutumu ac¢isindan var olan farklilik ya da benzerlik

hangi etmenlerden kaynaklaniyor olabilir?

1.3. Onem

Bu calisma ile ilk olarak hedeflenen, adaptasyon reklam tiirlerinin ortaya
cikarilmasidir. Literatiirde global reklam stratejileri adaptasyon, standardizasyon
ve glokalizasyon arastirmalar1 kapsaminda ele alinmistir. Adaptasyon reklama ise,
reklamin tek ve standart bir adapte edilme bicimi oldugu diistincesiyle yaklasilmis,
adaptasyon reklamin kendi icinde tiirleri ve reklamin farkli adapte edilme bigimleri

olabilecegi literatiirde tartisiimamaistir.

Bu calisma adaptasyon reklam tirlerine dair Onerilerde bulunmasi,
adaptasyon reklam tiirlerinin 6zelliklerine dair bilgi saglamasi ve daha 6nce ulusal
ve uluslararasi literatiirde adaptasyon reklam tiirlerine dair bir ¢alisma yapilmamis

olmasi nedeniyle literatiire katki saglamasi acisindan da 6nemlidir.

Diger yandan, bu calismanin ikinci asamasinda adaptasyon reklam tiirlerinin
tiiketici lizerindeki etkileri reklama yonelik tutum acisindan Olgciimlenmeye

calisiimistir. Dolayisiyla, bu arastirma, ilk asamada belirlenen adaptasyon reklam



tiirlerinin tiiketiciler tizerindeki etkilerine dair veriler sunmasi ve boylece literatiire

katkida bulunmasi agisindan 6nemlidir.

Bunlarin yaninda, global markalar, global reklam stratejileri dogrultusunda
olusturduklar1 reklami, reklamin yayinlanacag: iilkenin ya da bélgenin kiiltiirel
ozelliklerini de goz oniinde bulundurarak o iilke ve bdlge icin adapte ederler.
Reklami adapte etmenin finansal bir boyutu vardir ve global markalar i¢in reklamin
adaptasyonu, hem prodiiksiyon (reklamin yeniden cekilmesi, miizik ve seslerin
olusturulmasi gibi) hem de reklamin yayinlanmasi (medya planlama agisindan
gazetelerden veya TV kanallarindan reklam i¢in alan veya siire satin alinmasi gibi)
acisindan bir harcama kalemidir. Dolayisiyla, reklamin adaptasyonu global
markalar acisindan maddi bir kiilfet olusturmaktadir. Eger global markalar, hangi
adaptasyon reklam tiirtiniin tliketicide hangi etkiyi yaratacagini bilirse, adaptasyon

tiirtinii de ona gore segebilecektir.

Bu calismada, adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutumun ortaya
cikarilmasi ile global markalarin, tiiketicide olusturmak istedigi tutum acisindan
hangi adaptasyon reklam tiiriint kullanmasinin daha uygun olabilecegi konusunda
global markalara ipuglar1 verilmis olacaktir. Dolayisiyla, bu c¢alisma, global
markalara reklamin adapte edilme siirecinde, adaptasyon reklam tiirlerinin tiiketici

lizerinde hangi etkiye sahip olacagini géstermesi acisindan énemlidir.

1.4. Varsayimlar

Asagida belirtilen noktalar bu c¢alisma kapsaminda birer varsayim olarak

belirlenmistir:

e Global markalar, Tiirkiye'nin en biiylik reklam ajanslari ile calismaktadir.

e Junior ve Senior reklam yazarlarinin global marka ile calisma ve reklam
yaratim siireci deneyimlerinin sinirli oldugu varsayilmistir. Bu nedenle,
arastirmanin ilk asamasinda, Junior ve Senior reklam yazarlar1 6rneklem
icerisine dahil edilmemis ve Junior ve Senior reklam yazarlar ile yari

yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gerceklestirilmemistir.



e Global reklam stratejilerinin olusturulmasinda ya da global markalarin
reklamlarinin ortaya cikarilmasinda kreatif direktérler ve kreatif grup
head’lerin ana igerik treticisi olduklar1 varsayillmistir. Bu nedenle,
arastirmanin ilk asamasinda, sadece kreatif direktorler ve kreatif grup
head’ler 6rnekleme dahil edilmis ve sadece kreatif direktorler ve kreatif
grup head’ler ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler

gerceklestirilmistir.

1.5. Sinirhiliklar

Bu arastirmanin ¢esitli sinirliliklar1 bulunmaktadir.

Oncelikle, arastirmanin ilk asamasinin evreni, global markalarla calisan
reklam ajanslarindan olusmaktadir. Gértisme yapilabilecek reklam ajanslari, amaca
yoOnelik 6rnekleme ile belirlenmistir. 2015 yilinin ilk yarisinin en biiytik 15 reklam
ajansl listesinde yer alan 9 reklam ajansindan reklam yaraticilarina ulasilmistir.
Dolayisiyla, arastirmanin ilk asamasinin sonuglari reklam ajanslarinin tamamina

genellenemez.

Bunun yaninda kreatif direktorler ve kreatif grup head’lerden olusan 11
reklam yaraticis1 ile yar1 yapilandirilmis  derinlemesine  goriismeler
gerceklestirilmistir. Senior ve junior reklam yazarlar1 arastirmaya dahil
edilmemistir. Dolayisiyla, arastirmanin ilk asamasinin sonuglar1 tim reklam

yaraticilarina genellenemez.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise, adaptasyon reklam tiirlerine yonelik
tiiketici tutumunu ortaya ¢ikarmak amaciyla deneysel arastirma tasarlanmis ve
sonrasinda deneysel arastirmaya dahil olan katilimcilarla yar1 yapilandirilmig
goriismeler gerceklestirilmistir. Katilmcilar belirlenirken Eskisehir evren olarak
kabul edilmis, cinsiyet ve yas kotalar1 dogrultusunda kotali 6rneklem kullanilmistir.
Dolayisiyla, arastirmanin ikinci asamasinin sonuclar1 tim tiiketicilere

genellenemez.

Bununla birlikte arastirmanin ikinci asamasinda katilimcilara, genel tiiketiciye

uygun olmasi, sinirli ya da nis bir pazara sahip olmamasi, toplumun her kesimine



hitap edebilen bir marka olmasi ve daha genel bir hedef kitleye sahip, cinsiyetsiz bir
lirtin olmasindan dolay1 Nutella reklamlar1 gosterilmistir. Arastirma, farkl bir iiriin
kategorisine ait ya da aym Uriin kategorisine ait baska bir markanin reklam ile

gerceklestirildiginde arastirmanin sonugclar1 degisiklik gosterebilir.

Tiim bunlara ek olarak, bu arastirmada katilimcilara adaptasyon reklam
filmleri gosterilmis ve sonrasinda izledikleri reklama yonelik tutumlar
Olciimlenmeye calisiimistir. Adaptasyon reklamlar, ¢cogunlukla reklam filmi olarak
tiiketicinin karsisina cikmakla birlikte, basin ilani, billboard reklamlar1 da adapte

edilebilmektedir. Bu nedenle, bu arastirma, adaptasyon reklam filmleri ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Bu calismada yer alan operasyonel tanimlar asagidaki gibidir.

Reklama yénelik tutum (Aad): Belli bir maruz kalma sonucu, belirli bir reklam
uyaranina olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepki verme yatkinlig1 olarak
tanimlanmistir (Lutz, 1985). Bu arastirmanin veri toplama siirecinde Henthorne, La
Tour ve Nataraajan (1993)'in gelistirdigi reklama yonelik tutum o6lcegi referans

alinmistir.

Reklam yaraticisi: Reklamin ortaya ¢ikarilmasi ve yaratim siirecinde aktif

olarak yer alan, reklam ajansi ¢alisanidir.

Kreatif direktor: Reklam ajansinda yaratici ekibin basi konumunda bulunan,
yaratici ekibi yonetmek ve ekiple birlikte yaratici islere ortaya ¢ikarmakla gorevli
olan, reklam yaratimi konusunda deneyim sahibi reklam yaraticisidir. Reklam
ajansinda yaratilan tiim eserler, onun begenisinden ve onayindan gecer. Miisterinin
istegine uygun isin planlanmasi, fikrin yonetimi ve uygulanmasi kreatif direktoriin
gorevidir.

Kreatif grup head: Reklam ajansinda hiyerarsik olarak kreatif direktoriin
altinda yer alan, bir grup reklam yaraticisinin (senior, junior ve stajyer)

yOnetiminden sorumlu olan reklam yaraticilaridir.

Masatistii adaptasyon reklami: Bir global markanin reklaminin, yurtdisindan

gelen senaryo ve/veya reklam stratejisine baglh kalinarak herhangi bir ¢ekim
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yapilmadan, global markadan ya da network reklam ajansindan gelen goriintiiler,

sesler veya miizikler kullanilarak adapte edilmesi sonucu olusturulan reklamdir.

Prodiiksiyonel adaptasyon reklami: Bir global markanin reklaminin,
yurtdisindan gelen senaryo ve/veya reklam stratejisine bagh kalinarak cekim

prodiiksiyonuna girilmesi ile adapte edilmesi sonucu olusturulan reklamdir.

lIkégretim: Egitimin baslangia olarak gériilen, ilkokul ve ortaokulu kapsayan

egitim durumu.

Ortadgretim: ilkdégretimle yiiksekogretim arasinda yer alan, lise ve dengi

okullar1 kapsayan egitim durumu.

Yiiksekégretim: iki ya da dért yillik tiniversite egitimini kapsayan, lise sonrasi

egitim durumu.

To-do list: Global markanin reklamin adapte edilmesi silirecinde reklam

ajansina verdigi, reklamda mutlaka yer almasini istedigi 6gelerin listesidir.

Guideline: Global markanin, reklam ajansina verdigi, reklam ajansindan
reklami ne sekilde, hangi kurallar dogrultusunda adapte etmesini bekledigini

anlattig1 rehberdir.

Animatik: Canlandirilmis gorsel senaryodur. Storyboard ¢izimlerine ek olarak
seslendirme, miizik ve ses efektlerinin de kullanimi s6z konusudur. Dolayisiyla,
sahnelerin ve seslerin siirelerini ayarlamada biiyiik role sahiptir8. Bir animatik

ornegi olarak Speedy Burger i¢cin yapilmis olan animatik incelenebilir. °

Storyboard: Hikayenin cizimi olarak da adlandirilabilecek olan storyboard,
reklamin bir nevi haritasidir. Reklam filmi ¢ekilmeden 6nce hazirlanan storyboard,
kafamizdaki resimleri gorsellestirmek amaciyla cizilen karalamalar ve resimlerden
olusur. Yonetmenin hangi plani veya sahneyi, hangi aciyla cekecegine karar
vermesini saglar!?. Bir storyboard 6rnegi olarak Eti Wanted- Sorgu reklami icin

yapilmis storyboard incelenebilir!?.

8https://serdara.com/storyboard-animatik. Erisim tarihi: 20.02.2017.

9Speedy Burger i¢in yapilmis olan animatik https://vimeo.com /15827598 (Erisim tarihi: 20.02.2017)
adresinden incelenebilir.

10http://huseyinsevkitopuz.blogspot.com.tr/2010/05 /reklamda-storyboard.html. Erisim tarihi: 22.02.2017.
11Eti Wanted- Sorgu reklami i¢in yapilmis storyboard http://4.bp.blogspot.com/ 9DgboiYqgxsY/S-
cMAdKSIII/AAAAAAAAAPO/sbF-QcuHtds/s1600/tara0001.jpg (Erisim tarihi: 22.02.2017) adresinden
incelenebilir.
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Lipsync:  Yurtdisindan  gelen  reklam  filmindeki  karakterlerin
seslendirilmesinde dudak senkronizasyonun yapilmasidir. Bir baska deyisle, global
markanin reklaminda yabanci dilde sdylenen sézler sonucunda olusan dudak

hareketlerine uyumlu olarak Tirkce s6zlerin yerlestirilmesidir.
Cast: Reklam filminde oynayan karakterlere verilen isimdir.

Execution: Yaratici yapim uygulamalari olarak tanimlanan execution, reklamin
nasil goriineceginin detaylarin1 belirleme strecidir. Yaratici konsepti hayata
gecirmek icin gerekli olanlar 6zetler. (Moriarty, 1991, s. 19). Reklamin yaratici
stratejisinin uygulamaya konma bi¢imidir. Diger bir deyisle, reklamin nasil
goriinecegidir.

Back Translation: Onceden yabanc bir dile ¢evrilmis olan bir belgenin kaynak

dile geri ¢cevrilmesi siirecidir!?

Jingle: Reklam icin 6zel olarak bestelenmis ve bazen s6z yazilmis reklam

miizigi.

12https://www.onehourtranslation.com/translation/translation-knowledge-base/concept-back-translation-
definition-and-what-it-used. Erisim tarihi: 20.10.2016.
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2. ALANYAZIN

Bu boéliimde o6ncelikle kiiresellesme ve kiiresellesmenin boyutlar1 detayh
olarak incelenmis, daha sonra kiiresel pazarlama kavrami icerisinde kiiresel reklam
ve kiiresel reklam stratejilerine yonelik literatiir taramasindan elde edilen bilgiler

sunulmustur.

2.1. Kiiresellesme

Kiresellesme, 6zellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren bilim insanlari
tarafindan sikca tartisilan bir kavram olmustur. Kiiresellesme, cografi, siyasal ve
ekonomik acidan yaklasildiginda farkli tanimlara sahiptir. Bu dogrultuda, bir¢cok
bilim insan1 kiiresellesme olgusuna farkl acgilardan yaklagmistir. Bazilarina gore
kiiresellesme onsuz mutlu olacagimiz sey; bazilarina gore ise mutsuzlugumuzun
nedeni olarak goriilmektedir. Gelgelelim, herkesin birlestigi nokta, kiiresellesmenin
hem geri doniisii olmayan hem de hepimizi ayni 6l¢lide ve ayni sekilde etkileyen bir

streg; diinyanin, kacamayacagi kaderi oldugudur (Bauman, 2012, s. 7).

Held, vd. (1999) kiiresellesmeyi temel olarak iriinlerin, hizmetlerin,
sermayenin, insanlarin, enformasyonun ve kiiltiiriin sinirlar arasinda artan akisina

iliskin bir siire¢ olarak tanimlar.

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisii tarafindan ise kiiresellesme “liriinlerin,
hizmetlerin, sermayenin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, Kkiiltiirtin ve
halklarin hizlh ve siirekli bir bicimde smir oOtesine akis1i” biciminde
tanimlanmaktadir. Kiiresellesme sayesinde, iilkelerin ekonomileri arasinda daha
once Ornegi gorilmemis bir biitiinlesme saglanmakta, bir enformasyon devrimi
yasanmakta ve pazarlar, sirketler, orgiitler ve yonetim uluslararasi hale gelmektedir
(Oymen, 2000, s. 26).

Bununla birlikte Ritzer (2011, s. 20), kiiresellesme kavramini akiskanliklar,
akintilar ve bir yerden bir yere ziplayan siirecler olarak metaforlastirir. Bu
dogrultuda kiiresellesme, artan akiskanliklari ve insanlarin, nesnelerin, mekanlarin,

bilginin biiyliyen ¢ok yonlii akintilari ile bunlarin karsilastig1 ve yarattigi yapilar
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iceren gezegen capindaki bir siire¢ ya da bir dizi stirectir; bu yapilar da bu akintilarn

engeller ya da hizlandirir.

Giddens (1998)’a gore kiiresellesme, zaman ve mekana iliskin bir ayrisim
yaratarak, yerelligin yitirilmesiyle birlikte, sosyal iliskileri zaman ve mekan icinde

esneten bir siirectir.

Power (2000, s. 152)'a gore ise Kkiiresellesme, sadece yeni bilgi
teknolojilerindeki ilerlemeler ve yeni pazarlarin acgilmasi ile ortaya c¢ikan
degisiklikleri degil, ayn1 zamanda insanlarin her zamankinden daha derin, daha
yogun, daha dogrudan bag kurmalarina neden olan daralan mekan, kisalan zaman

ve kaybolan sinirlar gibi yeni konseptleri iceren ¢ok yonlii bir siirecler dizisidir.

Beck (2002, s. 17) ise kiiresellesme ve kozmopolitlesmeyi bir arada ele alir.
Kiresellesme, kiiresel ve yerelin kiiltiirel kutuplar olarak var olmadigi, fakat
birbirleriyle iliskili oldugu, dogrusal olmayan, diyalektik bir stirectir. Bu siirecler,
sadece sinirlar arasi baglantilar1 degil, ayn1 zamanda ulus-devlet toplumlarindaki,
toplumsal ve siyasal kaliteyi de dontistiirmektedir. Beck’in kozmoplitlesme olarak
tanimladigr da budur. Kozmopolitlesme, i¢ kiiresellesmedir, ulusal toplumlarin

icerisinde gerceklesen kiiresellesmedir.

Kiresellesme; hangi alanda olursa olsun ekonomiden sanata bilimden
iletisime herhangi bir calismada, iliretimde, yapimda, diinya ¢apinda gecerliligi,
agirhigy, onciligli olan normlarin, Olgiitlerin dikkate alinmasi1 ya da etkili hale
gelmesi, benimsenmesi; diinyaya acilarak yerelligin, ulusalligin reddedilmeksizin
disina ¢ikilmasi ve evrensellikle bagdastirilmasi, birlesilmesidir (Giiveng, 1998, s.
318).

Keyman (1999) kiiresellesmeyi, devlet agirlikli uluslararasi iliskilerden siyasal
aktorlerin cogaldig kiiresel iliskilere gecilmesi, sermayenin artik uluslararasi degil
kiiresel bir nitelik tasimasi, somiiri mekanizmalarinin degismesi, gelisen teknoloji

ile diinyanin evrensel bir kdye donlismesi olarak tanimlamaktadir.

Kiiresellesmenin gegmisinden ve “evrensel bir koy”den bahsederken mutlaka
deginilmesi gereken isimlerden biri Marshall McLuhan’dir. McLuhan'in Gutenberg
Galaksisi: Tipografik Insanin Olusumu/The Gutenberg Galaxy: The Making of
Typographic Man (1962, s. 31) ve Medyay1 Anlamak/Understanding Media (1964, s.
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43) kitaplarinda ortaya attig1 “Global Koy” kavrami, giinlimiizde gecerliligini hala
koruyan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. McLuhan, Gutenberg
Galaksisi'nde, yeni iletisim teknolojilerinin diinyay1 bir koéy karakterine
biirtindiirdigiinii, fakat bunun global bir kdy oldugunu belirtmistir. McLuhan, o
donemde biyiik kitlelere ulasan radyo, televizyon gibi iletisim teknolojilerinin
sundugu isitselligin ve gorselligin, matbaanin yerini alacagini; bu durumun da
diinyay bir kdytin karakterine biiriindiirecegini iddia etmistir (Tanridver ve Kirli,
2015, s. 139). Bunun yaninda McLuhan, Medyay1 Anlamak kitabinda ise, elektronik
iletisim araclarindaki iletisim hizinin duyularin hizinda bir karsiliga sahip olacagina
inandigini ifade eder. McLuhan’a gore telefon, televizyon gibi iletisim araglar ile
insanlar, gittikce artan bir bicimde birbirlerine baglanma olanagi bulurlar ve bu da
insanlarin tipki kii¢iik bir kéyde yasiyorlarmis gibi hissetmelerine neden olur
(Symes, 1995).

Goruldiagi gibi kiiresellesme kavrami bir¢ok isim tarafindan farkh acgilardan
tanimlanmaya c¢alisilmistir. Tim bu tanimlarda en ¢ok dikkat c¢eken, herkes
tarafindan deginilen nokta, kiiresellesmenin bir “siire¢” olmasidir. Bagka bir deyisle,
kiiresellesme, aniden ortaya ¢ikmis, bir anda belirmis ve popiilerlesmis bir kavram
degildir. Tim tanimlamalarda da deginildigi gibi, toplumsal, siyasal, teknolojik,
ekonomik, vb. boyutlar1 olan, gegmisten giiniimiize belli siire¢ler dogrultusunda

sekillenmis ve halen sekillenmeye devam eden bir kavramdir.

Bununla birlikte, kiiresellesmenin statik, duragan bir siirecten ziyade dinamik
bir silire¢ olarak kavramsallastirilmasi, arastirmacilari zaman ve mekan
algilamalarinin degisimine dikkat etmeye zorlamaktadir (Steger, 2009, s. 9).
Dolayisiyla tiim bu kavramsallastirma denemelerinde 6ne ¢ikan diger kavramlar da

“zaman” ve “mekan” olmustur.
Steger’e (2009, s. 14) gore tim bu tanmimlamalar, kiiresellesme fenomeninin
dort karakter veya nitelige isaret ettigini gostermektedir:

1. Kiiresellesme, geleneksel siyasi, ekonomik, kiltiirel ve cografi sinirlar
asan yeni ve mevcut sosyal aglarin ve faaliyetlerin ¢ogalmasini igerir.
2. Kiiresellesme, sosyal iliskilerin, faaliyetlerin ve bagimhliklarin

genislemesine ve esnemesine yansir.
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3. Kiiresellesme, sosyal degisim ve etkinliklerin yogunlasmasini ve
hizlandirilmasini igerir.
4. Kiresellesme stirecleri sadece objektif, maddi bir seviyede gerceklesmez,

ayni zamanda insan bilincinin 6znel diizlemini de igerir.

Tiim bunlar dogrultusunda kiiresellesme olgusunun bir¢ok yazar, arastirmaci
ve akademisyen tarafindan farkh yaklasimlara sahip oldugu goriilebilmektedir. Bu

dogrultuda kiiresellesme kavramina yonelik farkli yaklasimlar s6z konusudur.

2.1.1. Kiiresellesme kavramina yaklasimlar

Kiresellesme konusunda bir¢ok ismin farkli diisiincelere ve yaklasimlara
sahip oldugu belirtilmisti. Bununla birlikte, kiiresellesme kavramina yaklasimlar da

bilim insanlar1 tarafindan farkh sekillerde siniflandirilmistir.

Holton (1998), kiiresellesmeye iliskin yaklasimlar1 genel olarak olumlu ve
olumsuz olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Kiiresellesmeyi, bir gelisim ve doniisiim
firsati olarak gorenlerin olumlu yaklasima sahip oldugunu, kiiresellesmenin batinin
kiltirel ve ekonomik acidan emperyalizmi oldugunu dile getirenlerin de olumsuz

yaklasima sahip oldugunu belirterek ikili bir ayrima gitmektedir.

Bununla birlikte, Held, vd. (1999, s. 2) ise, kiiresellesmeye iliskin temel
yaklasimlar1 li¢ kategoride degerlendirmektedir: Asir1 kiresellesmeciler

(Hyperglobalizers), stipheciler (sceptics) ve doniisimciler (transformationalists).

2.1.1.1. Asir1 kiiresellesmeciler (Hyperglobalizers)

Ohmae gibi asir1 kiiresellesmecilere gore, cagdas kiiresellesme, insanlarin her
yerde gittikce artan bir sekilde kiiresel pazar alanlarina maruz kaldiklar1 yeni bir
cag anlamina gelmektedir (Held, vd., 1999, s. 2). Asin kiiresellesmeciler,
kiiresellesme siirecine bagh olarak “ulus devlet” anlayisinin 6nemini yitirdigini,
tersine kiiresel piyasa isleyisine gore yeni degerlerin ve toplumsal yapilanmalarin

onem kazandigini savunmaktadir. Onlara gore, piyasalar devletlerden daha giiclii
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hale gelmistir ve geleneksel ulus devletlerin yerine diinya toplumu bilinci giderek
yayginlasmaktadir (Held, vd., 1999’dan aktaran Yurdabakan, 2002, s. 62). Asiri
kiiresellesmeci bilim insanlari, kiiresellesmenin diinya siyasi sinirlar1 boyunca
uzanan, birlesik bir kiiresel ekonominin var olmasi anlamina geldigini
savunmaktadir. Dolayisiyla, ulusal ekonomik diizenlemeler artik daha az etkilidir,
cliinkli ekonomik giiciin ve zenginligin mekansal orgiitlenmesini etkileyen kararlar
cokuluslu isletmelerin merkezi biitge planlamalar1 ve portfolyo yatirim kararlari
tarafindan belirlenmektedir. Bu diizenlemeyi G7, Uluslararasi Para Fonu (IMF),
Diinya Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii ve diger hiikiimetler arasi érgiitler gibi
kuruluslar desteklemektedir. Bu kuruluslar, kiiresel uygarligin; ticaret, yatirim,
doviz kuru, diizenleyici ve faktor pazar serbestlestirilmesi yoluyla biliyliimesini
kolaylastirmaya hizmet eden uluslararasi diizenlemelerin detaylandirilmasini

desteklemektedir (Bryane, 2002, s. 6).

Asir kiiresellesmecilerin dile getirdigi bir baska gortise gore ise, kiiresellesme
sturecinde, ekonomik olarak kazananlar kadar kaybedenler de olacaktir. Ancak,
ekonomideki kiiresel rekabet, belli gruplarin durumunda kétiilesmeye neden olsa
bile, belli devletler veya toplumlar kendilerini digerleriyle karsilastirdiklarinda
avantaj saglayabilecek iiretimde bulunabilecektir (Held, vd. 1999’dan aktaran

Yurdabakan, 2002, s. 62).

2.1.1.2. Siipheciler (Sceptics)

Stipheciler, kiiresellesme karsitlar1 olarak nitelendirilmektedirler. Asiri
kiiresellesmecilerin tersine, stipheciler (Hirst ve Thompson gibi) kiiresellesmenin
esasen uluslararasi hiikiimetlerin ¢ok gii¢lii kalmasini saglayan, giderek artan bir
sekilde li¢ biiyliik bolgesel bloka bdliinen uluslararasi ekonominin gercekligini
saklayan bir mit oldugunu savunmaktadir (Held, vd., 1999, s. 2). Aslinda
kiiresellesme adina sdylenen seylerin yeni olmadigini, ge¢miste bu kadar siki
uygulanmayan giimriik kontrollerinin azaltilarak veya ortadan kaldirilarak eskiye
doniisiin yasandigini, bu nedenle kiiresellesme olarak adlandirilan birtakim
degisimlerin yeni bir siire¢c degil, gecmise doniisiin gostergeleri oldugunu
belirtmektedir (Yurdabakan, 2002, s. 62, 63).
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Kiresellesmeyi kapitalizmle baglantihi olarak ele alan kiiresellesme
karsitlarinin tamamai, kiiresellesmenin yeni bir kavram oldugu savini reddederek,
kapitalizmin, dogasi geregi, her zaman kiiresel oldugunu belirtmektedir.
Kiiresellesme karsitlarina gore, biitiinlesmis diinya ekonomisi sadece bir mittir. Var
olan durum gliniimiize 6zgl degil, uluslararasilasmanin sadece yeni bir asamasi

olarak degerlendirilebilir (Martinelli, 2003’den aktaran Ozdemir, 2006, s. 16).

Bunun yaninda, siiphecilere goére, diinya kiiresel uygarliktan cok, yeni
anlayislara paralel olarak béliinmeye dogru gitmektedir. Bu nedenle, kiiresellesme
toplumlar arasinda biitlinlesmeye degil, farkh kiltiirler, uygarhklar ve bélgeler
arasinda catismalarin dogmasina neden olabilmektedir. Ayrica, siipheciler kiiresel
diinya ekonomisine bagh olarak ortaya cikacak esitsizliklerin de kdkten dincilik ya
da asir1 milliyetcilik gibi ideolojik akimlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilecegini

vurgulamaktadir (Yurdabakan, 2002, s. 63).

Stipheci yazarlar, kiiresellesmeyi, kapitalizmin savas¢i olmayan yeni isleyis
mantigl ya da jeo-ekonomik emperyalizm olarak degerlendirirken; Chomsky gibi
bazi tinli diistiniirler kiiresellesmeyi, kar pesinde kosan mega isletmelerin, totaliter

kurumlarin tiranhgi olarak nitelendirmistir (Bozkurt, 2000, s. 21).

2.1.1.3. Déniisiimciiler (Transformationalists)

Held ve McGrew (2001), asir1 kiiresellesmecilerin ve siiphecilerin konumlari
arasinda daha tiretken bir sentezin miimkiin olup olmadigini sorgulamistir. Buna
bagli olarak, kiiresellesmenin (sosyal iliskilerin ve hareketlerin uzamsal
organizasyonundaki donlistimii olarak) ulusal hiikiimetlerin giiclini, islevlerini ve
otoritesini yeniden yapilandirmayi igerdigini savunan, kendi ara yollar1 olarak
dontisiimciiligi 6nermistir.

Donitisiimciiler, kiiresellesme yandaslarinin ve kiiresellesme karsitlarinin
disinda  kalmaktadir, ancak kiiresellesme  karsitlarina  daha  yakin
konumlanmaktadir. Rosenau ve Giddens gibi dontisiimciiler i¢in, kiiresellesmenin
cagdas kaliplar tarihsel olarak esi benzeri goriilmemis bir bicimdedir; dyle ki diinya

genelindeki devletler ve toplumlar, daha birbirine bagh fakat olduk¢a belirsiz bir
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diinyaya uyum saglamaya calisirken bir yandan da derin bir degisim siireci

deneyimlemektedir (Held, vd., 1999, s. 2).

Donitisiimciiler, kiiresellesmeyi salt kiiresel ekonomi olarak degil, daha genis
kapsaml kavramlar cercevesinde degerlendirmektedir. Doniisiimciilere gore,
kiiresellesme, cagdas toplumlar1 ve diinya diizenini yeniden bigimlendiren hizh
toplumsal, politik ve ekonomik degisimlerin gerisindeki temel itici glictiir (Fox,
2001, s. 27).

Dontisiimciilere  gore, yasadigimiz  dénem  yakin  gecmisimizle
kiyaslanamayacak kadar farklidir. Farklihigin temel kaynagi ise yeni kiiresel
pazarlarin olusmasidir. Dontlistimciiler hem bilgi ve teknoloji aglarindaki hem de
iletisim aglarindaki ve finans sektoriindeki degisimlerin kiiresel pazarin yonetilmesi
ve yonlendirilmesi lizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu savunmaktadir. Sonug
olarak, doniisiimciiler, “ulus devletin ¢okme siirecine girdigini” iddia eden asir1
kiiresellesmecilerin ve “aslinda degisen bir sey yok” diyen siiphecilerin s6ylemlerini

reddetmektedir (Yurdabakan, 2002, s. 63).

Tiim bunlar dogrultusunda kiiresellesme kavramina farkl a¢ilardan yaklasan

bu tli¢ yaklasimi Tablo 2.1.’de 6zetlemek miimkiindiir (Held, vd., 1999, s. 10).
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Tablo 2.1. Kiiresellesme yaklasimlari

Asir1

Suipheciler

Doéniisiimciiler

Yeni ne var?

Baskin ozellikler

Ulusal
hiikiimetlerin
giicii
Kiiresellesmenin
itici giicleri
Katmanlasma
kalib1

Baskin motif

Kiiresellesmenin
kavramsallastiril
masi

Tarihsel yoriinge

Ozet goriis

Kiiresellesmeciler
Kiiresel bir ¢cag

Kiiresel kapitalizm
Kiiresel yonetisim
Kiiresel sivil toplum
Azalan veya asinan

Kapitalizm ve
teknoloji

Eski hiyerarsilerin
erozyonu

McDonalds,
Madonna, vb.
insan eylemi
gercevesinin
yeniden
diizenlenmesi
olarak

Kiiresel uygarlik

Ulus-devletin sonu

Kaynak: Held, vd., 1999, s. 10.

Ticaret bloklar,
Ge¢cmis donemlerden
daha zayif jeo-
yonetisim

1890’lardan daha az
karsilikli bagiml
diinya
Gii¢clendirilmis veya
gelistirilmis

Devletler ve pazarlar

Giliney’'in
marjinallesmesinin
artmasl

Ulusal cikar

Uluslararasilasma ve
bolgesellesme olarak

Bolgesel
bloklar/medeniyetler
catismasi
Uluslararasilasma
devletin rizasina ve
destegine baghdir

Tarihsel olarak benzeri
gorilmemis kiiresel karsilikli
baghlik seviyeleri

“Kalin” (yogun ve kapsamli)
kiiresellesme

Yeniden olusturulmus, yeniden
yapilanmis

Modernitenin karma/birlesik
glicleri
Diinya diizeninin yeni mimarisi

Siyasi toplulugun doéniisiimii

Bolgelerarasi iligkilerin ve uzak
mesafedeki eylemin yeniden
diizenlenmesi

Belirsizlik: kiiresel biitiinlesme
ve parc¢alanma

Kiiresellesme, devlet iktidarini
ve diinya siyasetini
dontistiiriyor

Kiresellesme kavramina yonelik farkli yaklasimlarda da gorildiagi iizere

kiiresellesme, tek bir boyuta sahip bir kavram degildir. Kiiresellesme, ¢ok boyutlu

yapiya sahip bir kavramdir ve tiim bu boyutlar birbirleri ile etkilesim icerisindedir.

Bu dogrultuda kiiresellesme kavraminin farkli boyutlariyla ele alinmasi gerekir.

2.1.2. Kiiresellesme kavraminin boyutlari

Kiiresellesme,

tanimlamalar

ve

kiiresellesme

kavramina  yoOnelik

yaklasimlarda da goriilebildigi gibi tek bir sebebe dayali ya da tek bir parcadan

olusan bir kavram degildir. Ust iiste ortiisen ve birbirine bagiml etmenlerin

kesismesinin etkide bulundugu genel bir resme sahiptir. Kiiresellesmenin birbiriyle
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iliskili dort boyutu vardir ve bu boyutlara 6zellikle dikkat etmek gerekir (McBurnie,
2002,s.172,173):

1. Siyasal boyut

2. Kiiltirel boyut

3. Ekonomik boyut
4. Teknolojik boyut

Bu boyutlar birbirleriyle etkilesim icerisinde olmakla birlikte, ayr1 ayri

incelenmeli ve tartisiilmalidir.

2.1.2.1. Kiiresellesmenin siyasal boyutu

Kiresellesme kavraminin uluslararasi siyaset bilimi literatiiriine yeniden
girmesi 1970’li yilarin baslar1 olarak gorilmektedir. Bu dénemde yeniden
sekillenen “diinya sistemi”, sadece devletlerden ve devletlerin kendi aralarindaki
iliskileri diizenlemek amaciyla olusturduklar1 kurumlardan olusmayip; devletleri,
uluslararasi kuruluslari ve sirketleri de iceren kiiresel bir yapiy1 ortaya ¢cikartmistir

(Tutar, 2000, s. 22).

Siyasal kiiresellesme genelde, ulusotesi hiikiimet ve diizenleyici kurumlarin
orgltlenmesine ve liberal siyasi ideolojinin ve kurumsal bi¢imlerinin yayilmasina

karsilik olarak kullanilmaktadir (Manning, 1999, s. 138).

Kiiresellesme silirecinin beraberinde getirdigi diinya ekonomisinin
aktorlerindeki degisimler, ulus devlet anlayisinin 6nemini azaltmistir. Bu durum
devletin kendi sinirlar1 igerisinde Kkalarak, karar siireclerinde kiiresellesme
akimindan bagimsiz kalabilmesinin 6nilinii tamamen kesmistir. Geleneksel devlet
modelleri yerini kiiresellesme ile yapilanan ve sekillenen yeni devlet modellerine
birakmistir (Cebeci, 2008, s. 27-28). Baska bir deyisle, ulus devlet temel birim olarak
etkinligini siirdiirmektedir, ancak yetki ve manevra alanlar1 belirli 6lgllerde
sinirlandirilmistir. Literatiirde, bu yeni yapiy1 betimlemek tizere kiiresel yonetisim

kavrami kullanilmaktadir (Bayar, 2008, s. 28).
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Kiiresellesmenin siyasi boyutu, diinyadaki siyasi iligkilerin genislemesi ve
yogunlasmasina isaret etmektedir. Bu siirecler, devlet egemenligi, hiikiimetlerarasi
orgutlerin artan etkisi ve gelecek icin bolgesel ve kiiresel yonetisim ihtimalleri ile
ilgili onemli bir dizi siyasal meseleyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu temalar, ulus-devlet
cercevesinin dtesinde, siyasi diizlemlerin gelisimine /evrimine tepki gostererek yeni

kavramsal zemini kirmaktadir (Steger, 2009, s. 58).

Kiiresellesmenin siyasi boyutu ile ilgili 6n plana ¢ikan akimlar; tst kimlik
olusturmay1 amaglayan ulusiistii (supranationalizm), yerel farkliliklar: ve kimlikleri
mesru kilmay1 amaclayan ulusalti ve mikro-milliyetciliklerdir (Karabag, 2006, s. 97,
98).

Siyasi kiiresellesme ile birlikte devletin rollerinin de degistigi gozlenmektedir.
Oyle ki artik devletler egemenlik saglama konusunda eski giiclerine sahip degildir.
Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda insan haklari, sivil toplum orgiitleri gibi unsurlarin
yaninda kiiresellesme ile birlikte dis miidahalelerin daha kolay olmasinin etkileri
bulunmaktadir. Tiim bu unsurlar, en yalin ifade ile “tek tip” olarak nitelendirilen
ulus devletlerin fonksiyonlarini kaybetmesine neden olmuslardir. Ulus devletlerin
fonksiyonlarini yitirmesinin ardindan uluslararasi1 kurumlarin 6n plana ¢ikmasi s6z
konusu olmustur ve yasanan bu siire¢ siyasal kiiresellesme ile aciklanmaktadir

(Celik, 2012, s. 69).

Bununla birlikte, 19. ylizyilin ortalarinda iilkelerarasi iliskilere miidahale
edebilen, siyasal kararlar alabilen ve kararlari uygulatabilen kiiresel aktorler ortaya
cikmistir. Cokuluslu sirketler, sivil toplum orgiitleri ve uluslararasi ekonomi
kuruluslan olarak siralanabilecek kiiresel aktorler, ulus-devletlerin goz ardi

edemeyecekleri otoriteler haline gelmeye baslamistir (Tutar, 2000, s. 21, 22).

Tiim bunlar dogrultusunda Steger (2009, s. 59)’e gore siyasal kiiresellesmenin

kapsamini sorgulayan ti¢ temel soru ortaya ¢ikmistir:

1. Ulus devletin giiciiniin biiylik sermaye, insan ve teknoloji akislariyla toprak
sinirlarina kisitlandig: gergcekten dogru mu?
2. Bu akislarin birincil sebepleri siyasette veya ekonomide bulunur mu?

3. Kiiresel yonetisimin ortaya ¢ikmasina taniklik ediyor muyuz?
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Bu sorulara simdiden cevap vermek giic olmakla birlikte Haass ve Litan (1998,
s. 6) hiikkiimetler icin asil tercihin, kiiresellesmeyle nasil en iyi sekilde miicadele
edebilirim ya da doviisebilirim degil, onu nasil yonetebilirim olmasi gerektigini
belirtmistir. Bu da hem iceride (yurticinde) hem de disarida (yurtdisinda) yaratici
politikalar gerektirmektedir. Ironiktir ki, kiiresellesme caginda ulus-devletlere
yoOnelik kismen belli zorluklar vardir, fakat yine de bu cagin potansiyelinin bosa
harcanip  harcanmayacagini  devletler ve  hiikiimetler -benimsedikleri
uygulamalarla, katildiklar1 diizenlemelerle ve sagladiklar1 gilivenlik aglariyla-

belirleyecektir.

2.1.2.2. Kiiresellesmenin teknolojik boyutu

Ozellikle 1980’li yillardan itibaren, iletisim teknolojilerindeki degisimler ve
gelismeler, bilginin giiniimiizde (neredeyse) herkes icin ulasilabilir olmasini
saglayan en 6nemli etmenlerden biri olmustur. Bilginin toplu olarak saklanmasi,
islenmesi ve aninda aktarilmasini saglayan teknolojik yenilikler, kiiresellesme
strecini hizlandiran baslica etmenlerdendir. Radyoyla baslayan, televizyonla devam
eden, internet ve sosyal medya ile su an hepimizi tamamen etkisi altina alan kitle
iletisim araclarinin hizli gelisimi, kiiresellesmenin etkilerinin hi¢ olmadig1 kadar

hizli ve yogun bir bicimde hissedilmesine neden olmustur.

Diinyanin herhangi bir yerinde yasanan, herhangi bir olaydan saniyeler
icerisinde haberdar olmamiz ya da herhangi bir millet i¢in iinli sayilabilecek birinin
tiim diinya capinda s6hrete ulasmasi, internet ve sosyal medyanin, dolayisiyla kitle
iletisim aracglarindaki teknolojik gelismelerin bir sonucudur. Kiiresellesmenin
geldigi noktay1 érneklendirmek gerekirse, diinyanin en ¢ok izlenen videolarindan
biri olan, Tirkiye’de de asir1 popiiler olmus, PSY’nin Gangnam Style sarkisinin video
klibil3 15 Temmuz 2012 tarihinde Youtube’a yiliklenmistir ve an itibari ile
2.819.013.637 (yaziyla iki milyar sekiz yiiz on dokuz milyon on ii¢ bin alt1 yliz otuz
yedi) kez izlenmistir. Diinya niifusunun an itibariyle yaklasik 7.5 milyar oldugu!4

diistiniildiigiinde, bu videonun ne kadar c¢ok kisiye ulastigi hakkinda fikir

13https://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0. Erisim tarihi: 23.04.2017.
14http: //www.worldometers.info/world-population/. Erisim tarihi: 23.04.2017.
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yuruttlebilir. Kiiresellesme 6yle bir olgudur ki, 1977 dogumlu Giliney Koreli bir
sarkict olan PSY’'nin, bir sarkisinin, diinyanin neredeyse yiizde 40’1 tarafindan
izlenmesine ya da dinlenmesine, sarkinin iTunes'da 31 iilkenin ilk sirasina
yerlesmesine, YouTube'da, 20 Eylil 2012'de en fazla begenilen video

olarak Guinness Rekorlar Kitabi'na girmesine neden olmustur?s.

Kiresellesmenin teknolojik boyutunu olusturan bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki degisimler ve gelismeler, kiiresellesmenin ekonomik, siyasi ve
kiltirel gelisimini kolaylastiran bir aragtir (McBurnie, 2002, s. 174). Bu baglamda,
kiiresellesmenin teknolojik boyutunun kiiresellesmenin diger boyutlarini etkiledigi,

hatta kolaylastirdigi ve tiim bu kiiresellesme siirecini hizlandirdig: sdylenebilir.

Bu baglamda Anthony Giddens (1998, s. 77), “kiiresellesmenin sonucu olarak,
iletisim teknolojileri sayesinde kiiresel pazarda mekansal agidan uzak olan
bireylerin, bilgi birikimine eszamanl olarak ve dogrudan ulasabildiklerini”

belirtmistir.

Kiiresellesmeye neden olan 6nemli baz1 teknolojik faktorler olarak; bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, yeni ekonomi, bilgisayar ve internet,
ulastirma teknolojilerindeki gelismeler, bilim diinyasindaki temaslarin artmas;,
teknolojinin kullaniminin kiiresellesmesi ve iiretim teknolojilerindeki gelismeler
sayilabilir.  Bilgi  teknolojileri,  kiiresellesme  olgusunun lokomotifini
olusturmaktadir. Kiiresellesme, ekonomik, siyasal ve toplumsal koklii degisim ve
dontiisiimlere sebep oluyorsa, kiiresellesmeye de bilgi teknolojileri yol agmaktadir
(Atattire, 2003, s. 75). Dolayisiyla, kiiresellesmenin ardindaki asil giig, elektronik
alandaki ve buna bagh olarak da iletisim alanindaki biiytik teknolojik sigramadir.
Kars1 konulamaz bicimde biitlin insanlar1 hem tek tek hem de ulusal, dinsel ya da
kiltirel gruplar olarak etkilemekte olan bu biiylik “iletisim glici” (medyanin
kuvveti), tek merkezli hale gelince iyice giidiimleyici olmustur (Kongar, 2008, s.
684).

Teknolojik gelismelerin kiiresellesmeye olan faydalari iki agidan ele alinabilir.
Birincisi, teknolojik ilerlemeler sebebiyle yeni agilimlar saglanmustir. ikincisi ise, var

olan araclarin maliyetleri azaltilmistir (Kaymakgi, 2007, s. 9).

15https://tr.wikipedia.org/wiki/Psy. Erisim tarihi: 23.04.2017.
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Yeni iletisim teknolojileri, McLuhan'in “Global Kéy”’de de vurguladig1 gibi,
global dlcekteki iletisimde sehir kurallarinin degil, kdy kurallarinin hakim olmasina
neden olmustur. Medya kuruluslarinin biinyesinde olusturulan enformasyon, yerini
tipki koylerdeki “kulaktan kulaga” yayilan, kaynagi, hedefi belirsiz bir enformasyona
birakmistir. Facebook gruplarinin, haber sitelerinin yorum alanlarinin, bloglarin,
kullanicilarin yorumlariyla olusturulan soézliklerin, mikroblogging ve fotograf
paylasim aglarinin gérdiigu biiytik ilgi de bunun gostergesidir (Tanriover ve Kirli,

2015, s. 139).

Kiiresellesme ile birlikte diinya capinda biiyiik bir degisim riizgar1 esmektedir.
Degisim riizgar1 aslinda iki boyutta esmektedir. Bir yanda teknoloji devriminin
haberlesmede yarattig1 olaganiistii hizlanma ve alan genislemesi, ekonominin her
kesiminde olusan yeni olanaklar ve iiretim bicimleri, diinyay1 “Kiiresel Kdy”e
dondiirecek kadar kiiciiltmesi, uzaya a¢ilmada yeni boyutlar eklemesi bulunurken;
diger yandan da serbest piyasa ekonomisi -serbest dis ticaret- serbest sermaye

hareketleri yer almaktadir (Kazgan, 1997, s.9, 10).

Bununla birlikte, iletisim araclar1 sayesinde insanlar, kendilerinden binlerce
kilometre 6tedeki haberleri, ailelerinden ya da kdylerinden herhangi birilerine dair
haberlerden daha hizli bir bicimde alabilmektedir. Dolayisiyla elektronik medyanin
bu hiz1 kiiresel konularda, ayni yiiz yiize iletisimdeki gibi etkilesime girmede biiytik

bir olanak saglar (Symes, 1995).

2.1.2.3. Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu

Modern kiiltiiriin merkezinde kiiresellesme, kiiresellesmenin merkezinde de
kiltirel pratikler yatar (Tomlinson, 2013, s. 11).

Wallerstein (1998, s. 121)’a gore kiiltiir, bir biitlinden daha kiiciik olan bir
parcanin degerler ya da pratikler dizisidir. Kiltir, ayn1 seyi hissetmeyen ya da
yapmayan digerlerinin aksine, bazi kisilerin hissettikleri ya da yaptiklari seydir.

Kiresellesme kavrami bir yandan diinya toplumlarinin birbirine benzeme,
buna bagh olarak da tek bir kiiresel kiiltiiriin ortaya ¢ikma siireci; diger yandan da

topluluklarin, toplumlarin kendi farkhiliklarini tanimlama, ifade etme siireci olarak
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kullanilmaktadir (Keyman, 2000, s. 1). Bu dogrultuda Featherstone (1995, s. 9),
kiiresellesmenin kiiltlirel etkisine iliskin goriislerin, iki hipotez ya da model
etrafinda toplandigini belirtir: Bunlardan birincisinde, kiiresellesme homojen bir

stireg; ikincisinde ise heterojen bir siire¢ olarak gortilmektedir.

McDonaldslasma kavramiyla Ritzer (1998)’'in, McDiinya kavramiyla Barber
(1996)’in ve kiiresellesmeyi dogrudan modernlesmenin sonucu olarak goren
Giddens (1998)'1n goriisleri birinci model olan kiiresellesmenin homojen bir siire¢
olarak goriilmesi etrafinda sekillenmektedir. Buna gore kiltiir, Amerika Birlesik
Devletleri tarafindan diinyanin geri kalan kismina ihra¢ edilmektedir. Dolayisiyla,
diinyanin tamami aynilasmakta ve homojenlesmektedir. Bu model, modernlesme
kuramiyla yiceltilen Amerikan yardim programlarina, serbest bilgi akisi
politikalarina, Amerikan medyasiyla eklemlenen medya endiistrilerinin
egemenligine getirilen elestirel bir yaklasimi temsil etmektedir. Bu modele gore,
sermayenin kiiresellesmesi ve liberal piyasa ideolojisinin evrensellesmesiyle Batili
oncl toplumlarin kiiltiir kodlarinin dayatildigi homojenlesme ortaya ¢ikmaktadir.
(Capcioglu, 2008, s. 159, 164).

ikinci model olan, kiiresellesmenin heterojen bir siire¢ olarak goriilmesinde
ise, kiiresellesmenin bir sonucu olarak, "kiiresel”" ve "yerel" olanin karsilikli
etkilesimine vurgu yapilmakta, kiiresellesme kiltiirleraras1 bir siire¢ olarak
gorilmektedir. "Yerel olan", kiiciik 6lcekli ve cografi olarak sinirli geleneklere ve
yasam bicimlerine (6rnegin, din, milli kiiltiir, dil, mahalli gelenekler) isaret ederken;
"kiiresel olan," kiiresellesmeyle iligkili, mekansal olarak genis toplumsal ve kiiltiirel
giiclere (6rnegin, tiketimcilik, uydu iletisimleri, kiiltiir endistrileri, goc¢) isaret
etmektedir. Bat1 dis1 toplumlarin kendilerini yeniden tanimlamalarina firsat verip
kiiresellesme siirecine kendi sahsiyetleri ile dahil olma imkani taniyan ve Batili
toplumlarin kiiltiirel tekelini ortadan kaldirma imkani sunan, heterojenlesmedir
(Capgioglu, 2008, s. 163, 164). Bu baglamda, Stuart Hall, Wallerstein ve Keyman,

ikinci modelin savunucularindandir.

Hall (1998, s. 47)e gore, kiiresellesmenin ulus devletlerin, ulusal
ekonomilerin, ulusal kiiltiirel kimliklerin egemenliginde oldugu bir donemden yeni
bir doneme gecisin iki yiizli vardir: Kiiresel ve yerel. Wallerstein (1998, s. 127)’e

gore, ise diinya tarihi, kiltiirel tiirdeslesmeye dogru bir gidisin tam anlamiyla aksi
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bir ydnde gelismis, daha ¢ok kiiltiirel farklilasmaya ya da kiiltiirel derinlesmeye veya
kiltirel karmasikliga dogru bir yonelim olusmustur. Keyman da (1998, s. 207-212)
modern-geleneksel, bati-bati olmayan, garp-sark gibi ikili tipolojiler yardimiyla
modern olmayan toplumlar arasindaki farkliliklarin geleneksele indirgendigini ve
geleneksel olanin da modern olandan tiiretilerek, varolusunun moderne gore
belirlendigini ifade etmektedir. Kiiresellesme siirecinde Kkiiltiirler degisime
zorlanirken, birbiriyle karsitlik olusturacak sekilde dnce yerel farkhiliklar ortaya
cikarilmaktadir. Eski kiiltiirler parcalanarak yeni bigimlere sokulmakta; daha sonra
da insanlar tek bir kiiltiire, baska bir deyisle “kiiresel kiiltiir’e yonlendirilmektedir.
Bu bakimdan Kkiltiirel kiiresellesme; benzerliklerle birlikte farkliliklarin,
evrensellesmeyle birlikte yerellesmenin, modernlesmeyle birlikte
geleneksellesmenin es zamanl yasandig bir siirece damgasini vurmustur (Yetim,

2004, s. 135).

Stuart Hall (1998, s. 48, 49), kiiresel kitle kiiltiirtiniin iki 6nemli o6zelligi

uzerinde durur:

1. Kiiresel kitle kultiirii Bati merkezli olmaya devam etmektedir. Yani, Bati
teknolojisi, sermayenin yogunlasmas1 (tekellesmesi), tekniklerin
yogunlasmasi, Bati toplumlarinda gelismis emegin yogunlasmasi ve Bati
toplumlarinin oOykiileri ve gorselligi: Bunlar, kiiresel kitle kiiltiiriiniin
yonlendirici gii¢ kaynag1 olmay1 siirdiirmektedir. Bunun yaninda kiiresel
kitle kiiltiirii daima Ingilizce konusur.

2. Bu kultir, tiirdeslestirici bir kiiltiirel temsil bi¢gimidir, eskiden de oldugu
gibi miithis derecede Oziimseyicidir. Fakat, tlirdeslestirme asla kesin
olarak tamamlanmamistir ve tamamlanmak icin de ¢cabalamaz. Her yerde
Ingilizligin ya da Amerikaliligin kiiciik versiyonlarini iiretmeye kalkismaz.
Farkliliklar1 6ziimseyerek daha biiyiik, her seyi kapsayan ve aslinda

Amerikan tarzi bir anlayis olan ¢er¢evenin igine yerlestirmek istemektedir.
Appadurai (1990, s. 17’den aktaran Robertson, 1998, s. 106), kiiresel kiiltiiriin

giinlimiizdeki temel o6zelliginin; “aynilik ve farkliligin karsilikli birbirlerinden

faydalanma” ve bdylece “aydinlanmanin muzafferane sekilde evrensel ve esnek bir
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bicimde tikel olma” iki u¢lu diisiincesini seve seve lstlerine aldiklarini ilan etme

yoniinde gosterilen miisterek politikalar oldugunu ileri siirmektedir.

Castells (2005, s. 76, 77) kiresellesmeyi etkileyen 6nemli sosyal ve kiiltiirel

faktorleri soyle siralamistir:

1. Toplumlar ve iilkeler arasinda iletisim ve temasin artmasi,

2. Medyanin kiiresellesmesi,

3. Amerikan-Bati yasam tarzinin, popiiler kiiltiiriiniin ve tiiketim kaliplarinin
tiim diinyaya yayilmasi,

4. internetin kullaniminin artmasi,

5. Cokuluslu sirketlerin tiim diinyaya tasidig1 normlar

6. Ingilizcenin yayginlasarak bir diinya dili haline gelmesi.

Stuart Hall (1998, s. 47, 48)’e gore, yeni bir tiir kiiresellesme dogmustur ve bu
yeni tiir kiiresellesme Ingiliz degil, Amerikan’dir. Kiiltiirel anlamda yeni tiir
kiiresellesme, Ingiliz kimliginden ¢ok farkls, yeni bir kiiresel kitle kiiltiirii bigcimiyle
ve ulus devletin bir 6nceki asamasiyla biitiinlesik, kiiltiirel kimliklerle ilintilidir.
Kiiresel kitle kiiltiirt, kiiltiirel tiretimin modern araclarinin egemenligindedir. Dilsel
sinirlar1 hizli ve kolayca gecebilen, tiim dillerde aninda konusan goriintiiniin
egemenligindedir. Popiiler hayatin, eglencenin ve dinlenmenin yeniden insasina
dogrudan katilan gorsel ve grafik sanatlarin her tirli miidahalesinin
egemenligindedir. Televizyonun ve sinemanin, goriintiiniin, gérsellesmenin ve de

kitle reklamciliginin sundugu tarzlarin egemenligindedir.

Kiresellesme diinyadaki kiiltiirel pratiklere dair bilginin ve kiiltiirel imgelerin
akisini, tipki ekonomide oldugu gibi tesvik etmektedir. Bu durum c¢ogunlugu
Bati’dan, 6zellikle de ABD’den oldugundan, 6nde gelen Amerikan yiyecek ve eglence
endiistrisinin isimleriyle anilmaktadir (McBurnie, 2002, s. 174). Ornegin Ritzer
(1998) bu durumu McDonald’slastirma (McDonaldization) olarak adlandirirken,
Berger (1997) ise McDiinya Kiltiirii (McWorld Culture) olarak isimlendirmektedir.
Bu isimleri verirken her iki arastirmacinin da esas olarak anlatmak istedigi,
Amerikan popiiler kiltiriiniin miizik, giyim, yeme-icme, sinema, vb. ile diinyanin

dort bir yanini etkiliyor ve hatta kusatiyor oldugudur.
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2.1.2.4. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu

Ekonomik boyut, kiiresellesmenin en o6nemli bilesenlerinden biridir.
Ekonomik kiiresellesme genellikle, uluslararasi ticaretin ve yatirimin yayginlagsmasi
ve yogunlasmasi anlamina gelir (Manning, 1999, s. 138). Kiiresellesmenin ekonomik
boyutu genellikle kiiresellesmenin asil giicii olarak goriilmektedir. Bu durum
ticaretin ve yatirnmin kiresel olusunda, kimi driinlerin dinya c¢apinda
bulunmasinda, imalat ve pazarlamanin ¢okuluslu yerlesmesinde net olarak kendini
gostermektedir. Uriinlerin hareketliligine ek olarak hizmetlerde de artmakta olan
bir uluslararasi ticaret mevcuttur (McBurnie, 2002, s. 174, 175). Son yillarda artan
global entegrasyonun en gelismis ve net bir bicimde goriildiigii alanin ekonomik
kiiresellesme oldugu ve kiiciilen diinya tezinin dayanak noktasini da global

sermayenin olusturdugu goriilmektedir (Keyman, 2000, s. 21, 23).

Ulusal ekonomik faaliyetler artik kiiresel bir sekilde birbiriyle baglantili ve bu
kiiresel siirec icerisinde finansal piyasalar da birbirlerine bagimli hale gelmislerdir.
Daha 6nceden milli ekonomiler devletlerin dogal sinirlan icerisinde hareket alani
bulurken, giliniimiizde devletler pazarlarin igerisine yerlesmis durumdadir

(Habermas, 2002, s. 26)

Yeni ve biiylimekte olan pazarlarn nispeten hizli kolonize edebilmek
kiiresellesmeyi cekici bir secenek haline getirmektedir. Ama kiiresellesmenin bu
cazibesine ek olarak, sirketlerin hizli sermaye hareketleri, diizenlemelerdeki
degisiklikler ve daha kisa triin hayat egrileri ile bas etmelerini gerektiren gittikce

artan bir rekabet ortami da s6z konusudur (Cottrill, 1998, s. 39).

Ekonomik kiiresellesmenin en 6nemli iki yoni, Uretim siirecinin degisen
dogasi ve finansal islemlerin serbestlestirilmesi ve uluslararasilagmasi ile ilgilidir.
Bu dogrultuda, bir¢ok analist, zamanimizin en temel ekonomik 6zelligi olarak,

ulusoétesi finansal sistemin ortaya cikisini belirtmektedir (Steger, 2008, s. 30).

Kiiresellesmenin ekonomik boyutu ac¢isindan ortaya ¢ikan kavramlardan biri
de cokuluslu sirket kavramidir. Diinya ticaret hacmindeki geometrik artis cokuluslu
sirket ad1 verilen sirketlerin ortaya ¢cikmasina ve diinya ticaretinden daha biiyiik pay

almalarina yol agmistir. Cok uluslu sirketler (multinational company), kaynaklarini
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ulusal sinirlari dikkate almadan paylastiran, diinya ¢apinda iiretim ve dagitim yapan
fakat milliyet ve list yonetim y6niinden bir ulusal devlette iislenmis sirketlerdir

(Timur ve Ozmen, 2013, s. 12).

Bununla birlikte ulusal sinirlar1 asmis farkh sirket tiirleri de bulunmaktadir.
Akben, (2008’den aktaran Timur ve Ozmen, 2013, s. 14, 15) diger sirket tiirlerini su

sekilde gruplandirmis ve tanimlamistir:

e Uluslararasi sirket (International company): Bir llkede kuvvetli bir sekilde
yerlestikten sonra merkezi bir yonetimden yararlanarak diger iilkelere
girmeye ve oralarda yerlesmeye calisan firmalardir.

e Kiiresel sirket (Global company): Faaliyetlerini diinya ¢apinda stirdiiren,
ileri teknoloji kullanan, kiiresel triin, fiyat, vb. politikalar yiiriiten, diinya
vatandasi yoOneticiler tarafindan yonetilen sirketlerdir.

o Ulustistii sirket (Supranational company): Hicbir lilkeye mensup olmayan,
uluslararasi bir anlasma ile kurulan, uluslararasi bir kurulus nezdinde
tescil edilmis ve bu kurulusa baglh olan, bu kurulus tarafindan denetlenen,
bu kurulusa vergi 6deyen ve bdylece milliyetini hukuken kaybeden
sirkettir.

o Ulusétesi sirket (Transnational company): Farkh iilke vatandasi olan
kisilerin miilkiyette ortak olduklar:1 ve miilkiyet ile birlikte iist yonetimde
de farkl tlke kdokenli uzman yonetim kadrosu ile ¢cokuluslu bir karaktere
sahip olan firmalardir.

Ulusotesi sirketler, erken donem modern ticari girisimlerin c¢agdas
versiyonlaridir. Birkag¢ iilkede yan kuruluslar1 da olan giiclii firmalarin sayisi,
1970’te 7000 iken, 2006’da 78000’e firlamistir. General Motors, Walmart, Exxon-
Mobil, Mitsubishi ve Siemens gibi sirketler, diinya endiistriyel iretiminin yarisindan
fazlasini olusturan, 200 en biiyiik ulus o6tesi sirkete aittir. Bu sirketlerin hi¢birinin
merkezleri Kuzey Amerika, Avrupa, Japonya ve Giliney Kore disinda yer
almamaktadir. Bu cografi yogunluk da diinyanin Kuzey’i ve Giiney’i arasindaki

mevcut asimetrik giic iliskilerini yansitmaktadir (Steger, 2009, s. 49).

Bir sirketin ulusotesi olma derecesini degerlendirmenin bir yolu da ii¢

rakamin hesaplanmasidir (Keegan ve Green, 2015, s. 19):
1. Ana iilkedeki satislarin diger tilkelere orani
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2. Anavatan tlke disindaki varliklarin toplam varliklara orani

3. Anavatan lilke disindaki ¢alisan sayisinin toplam ¢alisan sayisini orani

Kiresellesmenin ekonomik boyutuna tarihsel acidan bakildiginda karsimiza
Bretton Woods Sistemi ¢ikmaktadir. Oncelikle, 1. Diinya Savasi ile baslayan kargasa,
onceki kiiresel kapitalist sistemi sona erdirmis ve simdiki kiiresel kapitalist sistemin
ortaya c¢ikisi icin sahneyi hazirlamistir. 2. Dlinya Savasi’'ndan sonra, baska bir Bliyiik
Bunalim’in ortaya ¢ikabilecek olmasindan duyulan korku da 1944 yilindaki Bretton
Woods Sistemi'ne yol a¢mistir. Bu ise, uluslararasi ekonomik is birligini
hizlandiracak ve diinyanin dért bir yaninda sermayenin serbest akisini tesvik
edecek kurumsal yapilar1 yaratma cabasidir. ABD dolari, istikrarli déviz kurlar
yaratmak amaciyla neredeyse kiiresel para birimi haline getirilerek standart olarak

kabul edilmistir (Ritzer, 2011, s. 222).

Bunun yaninda, Bretton Woods, ayn1 zamanda ti¢ yeni uluslararasi ekonomik
kurulusun kurulmasinin temellerini atmistir. Uluslararasi Para Fonu (The
International Monetary Fund-IMF), uluslararasi para sistemini idare etmek,
yonetmek icin olusturulmustur. Daha sonra Diinya Bankasi olarak bilinen
Uluslararasi Yeniden insa ve Gelisme Bankasi, baslangicta Avrupa’nin savas sonrasl
yeniden yapilandirilmasi i¢in kredi saglamak tizere tasarlanmigstir. Bununla birlikte
1950°’li yillarda, Diinya Bankasi’'nin amaci, gelismekte olan iilkelerdeki cesitli
endiistriyel projelere fon saglamak icin genisletilmistir. Son olarak 1947’de ¢ok
tarafl ticaret anlagsmalarinin modellenmesi ve uygulamasiyla ytikiimli kiiresel bir
ticaret organizasyonu olarak GATT (General Agreement on Tariffs and Trade)
olusturulmustur. 1995’te GATT'In yerine gecmek lizere Diinya Ticaret Orgiitii

(World Trade Organization-WTO) kurulmustur (Steger, 2009, s. 39).

Tiim bu ekonomik gelismeler, ekonomik kiiresellesmenin bir yandan sebebi,
diger yandan da sonucu olmustur. Paul Hirst ve Grahame Thompson (2007, s. 232-
235), ekonomik kiiresellesmeyi, gelisen uluslararasi ekonominin bes temel

ozelligini belirterek su sekilde 6zetlemislerdir:

1. Mevcut uluslararas1 ekonomideki iliskiler, hala daha gelismis tilkelerin,
ozellikle de OECD tiyelerinin arasindaki iliskilerdir. Bu ekonomiler, diinya

ticaret ve yatirnmindaki paylar1 bakimindan goreli 6nemlerini
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artirmiglardir. Bu nedenle, “kiiresel” ekonomiyi gelismis endistriyel
ekonomilerin olusturdugunu séyleyebiliriz. Az gelismis iilkeler, hatta yeni
endistrilesen tlkeler, uluslararasi ekonominin heniiz kii¢iik bir kismini
olusturmaktadir. Onde gelen iireticiler, pazar ve yatirim acisindan hemen
hemen tiimiiyle daha gelismis tilkelere bagimlidir.

. Para ve sermaye piyasalarinin 1970’lerden beri uluslararasilastigi
konusunda pek siiphe yoktur ve bu durum savas sonrasi dénemin
gosterdigi belirgin bir degisikliktir. Bircoklar1 bu degisikligi, 1970 sonrasi
donemde ekonominin kiiresellesmesine yonelik kokli bir degisimin
gostergesi olarak algilamistir. Bu da, uluslararasi finansal sermayenin
giderek ulusal ekonomilere niifuz etmesinden 6tiiri, ulusal ekonomilerin
artik yonetilemeyecekleri iddiasina yol agmistir. Sermaye akislarinin
kontrol edilememesi de ulusal ekonomi yo6netim politikalarinin
glivenilirligini sarsmistir.

. Endustrilesmis ekonomiler arasinda yari-mamul ve mamul mal ticaret
hacmi giderek artmistir. Baslica endistri Uriinleri pazarlarinin ¢ogu
uluslararasidir ve baslica ekonomiler bu mallar1 biiytik ¢apta ithal ve ihrag
etmektedir. Oysa 1960’lardan 6nce yurti¢ci imalat hakimdir ve ithalat
piyasalarinda uzmanlasma daha fazladir.

. Kisithligina karsin bagimsiz ticaret iligkilerindeki biiylimenin baslica dogal
sonug¢larindan biri, uluslararasi firmalarin gelismesi olmustur. Bu,
dogrudan yabanci yatirimi da kapsar.

. 1970’lerden sonra gortlen en belirgin, en uzun siiren gelisme, uluslariistii

ticaretin ve ekonomik bloklarin olusmasi olmustur.

Pek cok alanda ve bir¢ok boyutta etkileri hissedilen kiiresellesme olgusu,

kurumlari, isletmeleri ve markalar1 da bir¢cok boyutta etkileyebilmektedir.

Markalarin kurumsal yapilanmalari, yonetim anlayislari ve teknolojik acidan tiretim

stratejileri gibi bir¢ok farkli konu yeniden insa edilmekte ya da hizla degismektedir.

Tiim bu yapisal degisiklikler elbette kiiresel pazarlama alanina da yansimaktadir.

Kiiresel markalar, tiim bu siirecin bir c¢iktisi olarak kiiresel pazarlama stratejilerini

degistirmekte, gelistirmekte ya da yenilemektedir.
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2.2. Kiiresel Pazarlama

Kiresel pazarlama, ulusal sinirlarin disinda, kiiresel miisteri ihtiyaglarini
bulmak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet avantaji saglayacak
sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim yaratmak olarak tanimlanabilir
(Altinbasak, vd, 2008, s. 4). Dolayisiyla, kiiresel pazarlama, bir markanin temel

pazarlama ilkelerini diinya capinda uygulamasi anlamina gelmektedir.

Kiiresel pazarlama, diinyadaki tiim pazarlart hedefleyen, uluslararasi
pazarlama firsatlarinin farkina varilip karsilik verildigi, faaliyet gdosterilen
tilkelerdeki pazarlama altyapilarinin birbirine baglanarak kiiresel bir pazarlama

aginin kurulup stirekli gelistirildigi pazarlamadir (Yagci, 2006, s. 54).

Kiiresel pazarlamaya dahil olan bir orgiit, kaynaklarim1 ve yeterliliklerini
kiiresel pazar firsat ve tehditlerine odaklandirir. Alisilmis pazarlama ile kiiresel
pazarlama arasindaki temel farklihk faaliyetlerin kapsam alanidir. Kiiresel
pazarlamayla ilgilenen bir sirket, kendi iilkesinin pazarlarinin disindaki pazarlarda

onemli faaliyetlerde bulunur (Keegan ve Green, 2015, s. 4).

Kiiresel pazarlama dahilinde ele alinmasi gereken kavramlardan biri de
uluslararasi pazarlamadir. Uluslararasi pazarlama, isletme amaclarin1 saglayacak
degisimleri gerceklestirmek lizere, lirtinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasina ve tutundurulmasina iliskin olarak birden ¢ok
lilkede yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir (Mucuk,
2001, s.296). Goruldugu gibi kiiresel pazarlama ya da ulusal pazarlama tanim olarak
birbirine benzemekle birlikte, geleneksel pazarlamadan temel olarak ayristiklari
nokta, pazarlama faaliyetlerinin kapsam alanidir. Bununla birlikte, Jeannet ve
Hennessey (2004, s. 5) kiiresel pazarlamanin, uluslararasi pazarlama alaninin

gelisimindeki son asama oldugunu belirtmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle her gecen glin daha da uluslararasilasan pazarlama,
tilkeler arasi farkliliklarin dikkate alindig1 bir yapidan, kiiresel diizeyde tlkeler ve
kiltirler arasindaki benzerliklere odaklanan bir anlayisa ve yapiya dogru
yonelmeye baslamistir (Adams, 2011, s. 59). Kiiresel pazarlama kavramina bu

dogrultuda yaklasan en 6nemli isimlerden biri de Theodore Levitt'tir. Levitt'in, 1983
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yilinda Harvard Business Review dergisinde yayinlanan Globalization of Markets
(Pazarlarin Kiiresellesmesi) makalesiyle, kiiresel pazarlama hem akademik cevreler
tarafindan hem de sektor tarafindan tartisilmaya baslanmistir. Levitt'e gore diinya,
insanlarin ayni uriinleri ve birbirine benzer yasam stillerini arzu eden bir pazara
doniismektedir ve bu diinyada insanlarin benzerlikleri farkliliklarindan daha
coktur. Bu yaklasim cercevesinde biitlin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak
algilanmali, tiilke ve birey farkliliklar1 gozetilmeden friinler tretilmeli ve
pazarlanmalidir. Kiresel isletmeler, tilkeler ve kiiltiirler arasindaki farkliliklar
unutmali ve insanlar1 kiiresellestiren ortak tatmin unsurlar1 lizerinde konsantre

olmalidir (Levitt, 1983, s. 98’den aktaran Saydan ve Kanibir, 2007, s. 77).

Kiiresel pazarlamanin ve marka yonetiminin geldigi noktay1 anlatmasi
acisindan, bir ornek vermek gerekirse, Fransiz bir blog olan Convergence
Alimentaire bir kiiresel markalar haritasi tasarimlamistir. Bu haritaya gore, diinya
lizerindeki ¢ok sayida marka aslinda sadece 10 biiyiik cokuluslu sirket (Mondelez,
Coca Cola, PepsiCo, Kellog’s, Mars, Unilever, Nestle, P&G, Johnson&Johnson ve
General Mills) tarafindan yonetilmektedir. Bu 10 cokuluslu sirket bir¢ok alt markasi
ile kiiresel 6lgekte tiiketici pazarinin biiytik bir kismina hakim durumdadir?é. Gorsel
2.1./de, bu 10 biiyiik tiiketici markasi, alt markalari ile birlikte detayh bir bicimde

incelenebilir.

16http: //www.huffingtonpost.com/2012/04 /27 /consumer-brands-owned-ten-companies-
graphic n 1458812.html. Erisim tarihi: 10.03.2017.
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Gorsel 2.1. Kiiresel Markalar Haritasi

Tim bunlar dogrultusunda, her gegen giin artan sayida sirketin, ulusal
Olcekten ziyade kiiresel veya bolgesel faaliyet gostermeye basladig1 soylenebilir.
Dolayisiyla, orgilitsel stratejilerin ve planlama prosediirlerinin yeniden
diistiniilmesini gerektiren yonetim kararlarina yeni parametreler eklenmektedir.
Pazarlama i¢in de ayni durum s6z konusudur. Uluslararasi pazarlama yoneticileri,
yeni operasyonel faaliyetlerle nasil basa ¢ikmalar: gerektigini ve yerel stratejileri
uluslararasi pazarlara uygulayip uygulamayacaklarini belirlemeye ¢alismaktadir

(Wind, vd., 1973, s. 14).

2.2.1. Kuresel pazarlama stratejileri

Dis pazarlara agilmaya c¢alisan markalarin basarili olabilmesi icin, 6nce
acilacaklar: dis pazarlarin 6zelliklerini, daha sonra da hedef alinan pazar béliimleri
icin uygun pazarlama bilesimlerini belirlemeleri gerekir. Basariya ulasmak icin ilk
sart, yurt disindaki tiiketici veya miisterilerin beklentilerine gore iiriin veya

hizmetlerin gelistirilmesidir. Bu, yepyeni iiriin veya hizmetler gelistirme ile
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olabilecegi gibi, i¢ pazara sunulan mal veya hizmetlerin ¢esitli sekil ve derecelerde
degistirilmesi ile de saglanabilir (Root, 1966, s. 39, 40). Bu durum aslinda kiiresel
pazara uygun Urln ya da hizmet olusturmak ya da var olan iiriin ya da hizmeti
doniistiirmek ile ilgilidir. Basariya ulasmada ikinci sart ise, dis pazarlara satilacak
lirtin veya hizmetlerin reklam, halkla iliskiler, ytliz yiize satis gibi yontemlerle hedef

pazarlarda tutundurulmasidir (Miracle ve Albaum, 1970, s. 297).

Kiiresel pazarlama stratejisinin bes temel dayanagi vardir (islamoglu, 1992, s.
4):
Baslica pazarlarda biiyiik oynamak
Oz tiriinde standartlasma
Degeri yliksek faaliyetlerin az sayida tilkede yogunlastirilmasi

Tekdiize bir pazarlama programinin uygulanmasi

v N

Rekabet stratejilerinin tilkeler arasinda biitiinlestirilmesi

Tek tilke odakl pazarlamada strateji gelistirme iki temel soruna hitap eder:
Hedef pazarin secimi ve bir pazarlama karmasinin olusturulmasi. Bu iki konu,
kiiresel pazarlama stratejilerinin de merkezindedir. Tek tilke pazarlama stratejisi ve
kiiresel pazarlama stratejisinin karsilastirilmasin1 gosteren Tablo 2.2.’den de bu

durum detayl bir bicimde incelenebilir (Keegan ve Green, 2015, s. 9, 10).

Tablo 2.2. Tek Ulke Pazarlama Stratejisi ve Kiiresel Pazarlama Stratejisinin

Karsilastirilmast
Tek Ulke Pazarlama Stratejisi Kiiresel Pazarlama Stratejisi

Hedef Pazar Stratejisi Kiiresel Pazarlara Dahil Olma

Pazarlama Karmasi Gelistirme Pazarlama Karmasi Gelistirme
- Uriin - Uriin Uyumlastirma veya Standartlastirma
- Fiyat - Fiyat Uyumlastirma veya Standartlastirma
- Dagitim - Dagitim Uyumlastirma veya Standartlastirma
- Tutundurma - Tutundurma Uyumlastirma veya Standartlastirma

Pazarlama Etkinliklerinin Yogunlastirilmasi
Pazarlama Etkinliklerinin Koordinasyonu

Rekabet¢i Hareketlerin Biitiinlestirilmesi

35



1973 yilinda Wind, vd. (1973, s. 14) markalarin kiiresel pazarlama stratejileri
olusturmalar1 ve kiiresel ya da wuluslararasi pazarlara a¢ilmasinda yo6n
gosterebilmek ve bir ¢cerceve olusturmak amaciyla E.P.R.G. adin1 verdikleri bir sema
olusturmuslardir. Kavramlarin Ingilizce bas harflerinden olusan bu ¢erceve Sekil

2.1.”de de goriilebilecegi gibi dort boyuttan olugsmaktadir.

Etnosentrik Yaklasim Polisentrik Yaklasim Regiosentrik Yaklasim Geosentrik Yaklasim
(Ethnocentric) (Polycentric) (Regiosentric) (Geocentric)

eKendine Odakli *Cok Odakli *Bolge Odakh eDiinya Odakli

Sekil 2.1. E.P.R.G. Yaklasimi

2.2.1.1. Etnosentrik yaklasim

Etnosentrizm bazen ulusal kibir veya ulusal istiinliik taslama tutumlariyla
iliskilendirilir. Etnosentrizm, anavatan disindaki pazarlama firsatlarina kayitsizlik
seklinde de kendini gosterebilir. Etnosentrik odakl sirketlerdeki ¢alisanlar yalnizca
pazarlardaki benzerlikleri dikkate alir ve kendi iilkesinde basarili olan triin ve

uygulamalarin her yerde basarili olacagini varsayar (Keegan ve Green, 2015, s. 17).

Etnosentrik bir sirkette, yurtdisi operasyonlar ulusal/yerel operasyonlara
gore ikincil olarak gorilir. Daha ¢ok artan yerli iiretimin eritilmesi i¢in bir aractir.
Yurtdisi pazarlar icin gelistirilen planlar, ulusal pazarda olusturulan politikalar ve
prosediirler kullanilarak sirketin ana merkezinde gelistirilir. Yurtdis1 pazarlamasi
en yaygin bicimde bir ihracat departmani veya uluslararasi birimler tarafindan
yOnetilir ve pazarlama ekibi dncelikli olarak yurticindeki pazarlama personelinden

olusturulur (Wind, vd., 1973, s. 15).

Etnosentrik yaklasimin, yayilma a¢isindan uygulanmasi hizli ve kolay bir
yaklasim olmakla birlikte miisteri ihtiya¢larinin gercekten benzer olmadigi
pazarlarda kisitlar1 bulunmaktadir. Bu yonelim ancak isletmenin gergekten
teknoloji 6nderi olmasi, ¢ok yliksek kaliteli veya diisiik maliyetli iirtinler ile farklilik

yaratabilmesi veya miisteri ihtiyaclari birebir anavatandakiler ile 6rtiisen pazarlara
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odaklanilmasi durumunda daha ¢ok basar1 saglamaktadir (Altinbasak, vd, 2008, s.
18).

Etnosentrik yaklasimda, yurtdisi hicbir sistematik arastirma yapilmaz ve
Urlnleri yurtdis1 pazarlara satmak i¢in herhangi bir degisiklik yapilmaz. Fiyatlar,
yurtdis1 dagitim maliyetleri, i¢ pazarla ayn1 temelde hesaplanir. Tutundurma ve

dagitim stratejileri, ana/merkez iilkedekiyle miimkiin oldugunca benzerdir (Wind,

vd, 1973, s. 15).

Etnosentrik yaklasimin ana 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Altinbasak, vd,

2008, s. 18):

e Yabanci pazar, sadece iiretim fazlasindan kurtulmak i¢in kullanilir.
e Yabanci cevre ve oradaki firsatlar yerel pazardakinden farkh goriilmez.
e Yabanci pazarlarda uygulanan stratejiler yerel pazarla birebir ayni olmasa

bile ¢cok benzerdir.

2.2.1.2. Polisentrik yaklasim

Polisentrik yaklasim etnosentrizmin karsitidir. Polisentrik terimi, sirketin is
yaptig1 her bir iilkenin kendine 6zgi, tek olduguna yonelik yonetimin inanci veya
varsayimini aciklar (Keegan ve Green, 2015, s. 18). Polisentrik yaklasimda, yurtdisi
pazarlarda yan kuruluslar kurulmustur. Her bir yan kurulus digerlerinden bagimsiz
olarak calisir ve kendi pazarlama hedeflerini ve planlarim1 belirler. Pazarlama
faaliyetleri lilke bazinda diizenlenmekte ve pazarlama arastirmalari her iilkede

bagimsiz olarak yiritilmektedir (Wind, vd. (1973, s. 15).

Polisentrik yaklasim, miisteri memnuniyeti yaratacak sekilde iiriin ve hizmet
cesitlendirme esasina dayanir. Bu tiir pazarlarda miisterinin her tirli istek ve
ihtiyacin1 karsilamanin yani sira miisterinin heniiz hissetmedigi ihtiyaclarini
karsilayacak tiiriin ve hizmetlerle talep bosluklar1 yakalanir. Bu stratejide esneklik

ve zaman, temel faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 19).

Polisentrik yaklasimda her tlilkede ayr1 iirtin hatlar1 gelistirilir ve anavatan
trlnleri yerel ihtiyaclar: karsilamak tizere modifiye edilir. Her bir yan kurulus kendi

fiyatlandirma ve tutundurma politikasini olusturur. Her tilkedeki satis ekibi, o
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tilkenin yerel ¢alisanlarindan, dagitim kanallar1 da her iilkede geleneksel olarak

kullanilanlardan olusur (Wind, vd., 1973, s. 15).

Polisentrik yaklasimin 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Altinbasak, vd,
2008, s.19):

e Faaliyet gosterilen her pazar tek ve kendine 6zgii olarak ele alinir.

e Her pazarda sirketin yerel ihtiyaclar1 bildigi oranda farkli pazarlama
stratejileri uygulanir.

e Uriin yerel pazara hitap edecek sekilde uyarlanir.

¢ Fiyat ve tutundurma faaliyetleri yerel ortaklarla birlikte belirlenir.

e Satis ekibi o lilkenin vatandaslarindan olusturulur.

2.2.1.3. Regiosentrik yaklasim

Regiosentrik odakli bir sirkette bolge, amaca uygun cografi birim haline gelir.
Yonetimin amaci biitiinlesik bir bolgesel strateji gelistirmektir (Keegan ve Green,

2015, s. 18).

Regiosentrik yaklasim, standartlasma ile yerellesme arasinda bir duvardir. Bir
taraftan diinya niifusu homojen hale geldikce standartlasma zorunlu olacak, diger
taraftan yerel tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel farklihklar da goz ardi
edilemeyecek; dolayisiyla standartlasma ve yerellesme i¢ ice gececektir (Timur ve

Ozmen, 2013, s. 19).

Regiosentrik yaklasimin ana ozellikleri asagidaki sekilde 0Ozetlenebilir

(Altinbasak, vd., 2008, s. 19):

e Kiiresel pazari benzer bolgelere ayirir.
e Pazarlama programlarini bolgesel bazda standardize eder.

e Bolgeler arasi farkliklar gozetir.
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2.2.1.4. Geosentrik yaklasim

Geosentrik yaklasim; etnosentrik yaklasim ve polisentrik yaklasimin bir
sentezi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimi benimseyen sirketler, iilkeler ve
pazarlardaki benzerlik ve farkhliklar1 g6z oniline alan, ayni zamanda yerel
tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 da karsilayan bir strateji yaratma c¢abasindadir

(Timur ve Ozmen, 2013, s. 21).

Geosentrik odakl bir sirket biitiin diinyay1 potansiyel bir pazar olarak goriir
ve biitiinlesik kiiresel stratejiler gelistirmek i¢in caba harcar. Son birkac¢ yildir
regiosentrik politikalar yerini geosentrik yaklasima birakmistir (Keegan ve Green,

2015, s. 18).

Geosentrik yaklasimda sirket, degisik pazarlardaki hem benzerlikleri hem de
farkliliklar1 anlamaya c¢alisir. Bu yontemin ana oOzellikleri soéyle siralanabilir

(Altinbasak, vd., 2008, s. 19):

o Sirket farklilasmamis kiiresel pazarlama stratejileri gelistirme
egilimindedir.
e Sirket birbiriyle benzesen, homojen uluslararasi talep ve boliimleri

belirler, bunlara standart bir tiriinle hitap etmeyi hedefler.

Tiim bu kiiresel pazarlama yaklasimlarini, Heenan ve Perlmutter (1979, s. 18)
kurumlarin global entegrasyonu ve yerel adaptasyonu acisindan birbirleriyle

kiyaslayarak Sekil 2.2.’de de goriilebilecegi gibi 6zetlemeye calismistir.
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Yiiksek

Etnosentrik

Kiiresel
entegrasyon

Diistik "

Yiiksek
Yerel adaptasyon

Sekil 2.2. Kiiresel Pazarlama Yaklasimi Karsilastirmasi

Yukaridaki grafikte de goruldigu gibi, etnosentrik yaklasimda marka igin
kiiresel entegrasyon yiiksektir, fakat yerel adaptasyon diistiktiir. Ciinkii etnosentrik
yaklasimda, yabanci cevre ve oradaki firsatlar yerel pazardakinden farkh goriilmez.
Bu nedenle de yerel adaptasyon hassasiyeti diisiik bir kiiresel pazarlama
yaklasimidir.

Regiosentrik yaklasimda ise, markanin yerel adaptasyon hassasiyeti
etnosentrik yaklasimdan biraz daha yiiksektir, ancak kiiresel entegrasyonu
etnosentrik yaklasima gére daha diistiktiir.

Polisentrik yaklasimda, yerel adaptasyon hassasiyeti etnosentrik ve
polisentrik yaklasima gore ytliksek olmakla birlikte, kiiresel entegrasyonu en diistiik
olan kiiresel pazarlama stratejisidir.

Geosentrik yaklasim ise, en yiiksek yerel adaptasyon hassasiyetine ve
etnosentrik yaklasim kadar olmasa da yiiksek bir kiiresel entegrasyona sahiptir.

Goriuldiagi tUzere geosentrik yaklasimla birlikte 6ne ¢ikan kavramlar,

standardizasyon ve adaptasyon ile glokalizasyon kavramlaridir. Glokalizasyon
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kavramina glokal pazarlama béliimiinde, standardizasyon ve adaptasyon
kavramina da kiiresel pazarlama stratejileri béliimiinde detaylh olarak

deginilecektir.

2.2.2. Kiuiresel pazarlama karmasi kararlari

Geleneksel pazarlama karmasi 4P olarak ifade edilen iirtin (product), fiyat
(price), dagitim (placement) ve tutundurma (promotion) kavramlarinin bir araya

gelmesiyle olusmaktadir ve buna pazarlama karmasi adi verilmektedir.

Uluslararasi pazarlamacinin hedeflerine ulasmak icin kullanacagi temel
araclar tirtiniin kendisi, saptanan fiyati, satis ve dagitim calismalari, reklam ve satis
tesvik kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda bir bilesim haline getirilecegi

firmanin durumuna ve hedeflerine gore degisir (Kozlu, 2011, s. 133).

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin pazarlama karmasi elemanlarinin
dogru bir bigimde bir araya getirilmis olmasi gerekir. S6z konusu kiiresel pazarlar
oldugunda da durum farkl degildir. Kiiresel pazarlar icin de {irtn, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerine dair kararlarin kiiresel rekabet unsurlar1 géz 6niine

alinarak belirlenmesi gerekir.

2.2.2.1. Kiiresel pazarlamada iiriin

Pazarlamada iriin, sadece “mal” anlamindaki fiziksel iirtinii degil, ayni
zamanda “hizmet”i ve fikir’leri de kapsamaktadir. Dolayisiyla iiriin, miisteri, istek
ve ihtiyaclarini1 gidermek amaciyla hedef kitleye sunulan hizmet, mal ya da fikirleri

kapsayan degerlerin toplamidir.

Bu baglamda bir iirtin, toplu olarak bir alic1 ya da kullanici i¢in deger yaratan
hem somut hem de soyut 6zelliklere sahip olan bir mal, hizmet ya da fikirdir (Keegan

ve Green, 2015, s. 285).

Geleneksel iiriin ve kiiresel iirtin arasindaki tek fark, kapsamdir. Kiiresel iiriin;
kiiresel pazarlar, kiiresel rekabet ve kiiresel miisteri ve tiiketiciler goz oniline

alinarak olusturulan, ortaya c¢ikarilan ve bu dogrultuda diinyaya sunulan tirtindiir.
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Kiresel bir triin, kiiresel pazarin isteklerini ve ihtiyaclarin1 karsilamak
hedefindedir ve gercek bir kiiresel iiriin, her tiirlii gelisim asamasindaki tilkeler de

dahil olmak iizere, tiim diinya bélgelerinde sunulur (Keegan ve Green, 2015, s. 291).

Markalar, hangi trtlnlerinin hangi lilkelerde pazara siiriiliip siiriilmeyecegi,
pazara siiriilecek olan trtinlerin ne sekilde pazara siiriilecegi, tiriinlerde ne gibi
degisiklikler yapilacag veya hangi lirtinlerin liretiminden vazgecilecegi gibi lirtinle
ilgili bircok karar vermek zorundadir (Akat, 2001, s. 97). Tim bu kararlar,
uluslararasi pazarlardaki tiiketici géz oOniinde bulundurularak verilir. Diinya
lizerindeki tiim tiiketicilerin ayni sekilde tatmin edilebilmesi zordur. Ciinkii tiiketici
ozellikleri, kiiltiir, gelir, ekonomik gelisim diizeyleri gibi etmenlerden dolay:
tilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda uluslararasi pazarlar, ulusal
pazarlara gore daha kompleks bir yapiya sahiptir ve karar sistemlerini etkileyecek
cok daha fazla degisken s6z konusudur. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda basta
Urin olmak iizere tim pazarlama karmasinin 6gelerinin yeniden tasarlanmasi
gereklidir. Pazarda basarili olmak i¢in de 6ncelikle {irtiniin tiim diinyaya ayni sekilde
sunulup sunulmayacagi ya da farkh tlkeler icin yerel kosullarin dikkate alinip
alinmayacag) kararlarinin verilmesi gerekir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 512). Bu
kararlar da karsimiza triinle ilgili iki kavrami ¢ikarmaktadir: Standardizasyon ve

adaptasyon.

2.2.2.1.1. Kiiresel iiriin stratejileri: Uriiniin standardizasyonu ve adaptasyonu

Kiiresel iiriin stratejileri anlaminda, literatiirde ve sektérde standardizasyon
ve adaptasyon kavramlari 6ne ¢ikmaktadir. Uriiniin standardizasyonu, uluslararasi
pazarlama anlaminda, lirtiniin tiim diinya icin ayni sekilde iiretilmesi anlayisina
dayanir. Uriiniin adaptasyonu ise, iiriiniin belli niteliklerinin ve 6zelliklerinin
diinyanin belli bolgeleri ya da tlkeleri i¢in farklilastirilmasi ve uyumlastirilmasini
icerir.

Uriiniin standardizasyon veya adaptasyon stratejisini belirleme konusunda
isletmelerin verdigi kararlar isletme amaclarina ve ekonomik, politik ve

sosyoktltiirel cevresel kosullara bagh olarak degismektedir. Standardizasyon
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stratejisi ile uriinii ayn1 pazarlama karmasi ile tiiketici begenisine sunmalk,
isletmelere olcek ekonomisinden yararlanma avantajini getirecektir. Ancak,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar kiiltiirel agidan farkhlik gosterebilmektedir, bu
nedenle de iiriinii o iilkeye adapte etmek gerekebilir. Ornegin, Miisliiman bir iilkeye
pazarlanacak olan iirtinde domuz yaginin olmamasi gerekecektir. Bunun yaninda,
farkl tlkelerdeki trtinle ilgili yasa ve diizenlemeler de iiriin dizaynlarinda ve

iceriklerinde adaptasyonu gerekli kilabilir.

Teknik gereksinim ve standartlar da adaptasyon stratejisinin benimsenmesini
gerektirebilir. (Altinbasak, vd, 2008, s. 397). Ornegin, diinyanin belli iilkeleri ve
bolgelerinde prizler birbirinden farklidir. Kuzey Amerika, Orta Amerika ve
Japonya’'da A tipi prizler kullanilirken, Kanada, Japonya, Meksika’da B tipi, Asya,
Avrupa, Giiney Amerika’da C tipi prizler yaygindirl’. Dolayisiyla kiiresel bir
elektronik iirtin markas1 Amerika pazari icin ayri bir fis, Avrupa ve Asya pazarlari

icin ayr1 bir fis ile Giriinli pazara sunmak zorundadir.

Tiim bunlar dogrultusunda, markalar irinin adaptasyonu veya
standardizasyonu kararlarini vermeden oOnce c¢evresel, kiiltiirel, teknolojik ve

hukuki faktorleri géz 6niinde bulundurmalidir.

Jain (1989), bir tirtiniin farkh pazarlardaki kiiltiirel uyumu ne kadar yiiksekse,
o uriin i¢in adaptasyon stratejisi uygulama ihtiyacinin o kadar diisiik oldugunu
belirtmistir. Bagka bir deyisle kiiltiirlerarasi uyumun, iiriin stratejisinde adaptasyon
ve standardizasyon stratejilerinin kullanilmasinda énemli bir etken oldugunu dile
getirmistir.

Bir iirtiniin kiiresel ya da uluslararasi bir pazara sunulmadan 6nce standardize
edilmesinin ya da adapte edilmesinin birbirlerine gore belli tistiinliikleri vardir.
Gillespie ve Hennessey (2016, s. 313)’e gore bir iriiniin standardizasyonu ve

adaptasyonunun faydalar1 Tablo 2.3’teki gibi 6zetlenebilir.

17 https://gezimanya.com/Yazilar/ulkelerin-fis-ve-priz-sistemleri. Erisim tarihi: 20.03.2017

43




Uriinde/Hizmette

Tablo 2.3. Uriinde Standardizasyon ve Adaptasyonun Faydalarimin Karsilastirilmast

Uriinde/Hizmette

Standardizasyonun faydalari

Olgek ekonomileri sayesinde daha diisiik
iretim maliyetleri elde edilebilir.

Toplu alimlar sayesinde daha diisiik giris
masraflari saglanabilir.

Uriinii uyarlamak icin yapilmasi gereken
pazar arastirmasi, tasarim ve miihendislik
gibi cabalar olmayacagindan maliyetten
tasarruf elde edilebilir.

Hizli kiiresel iriin yayilimi miimkiindiir,

Adaptasyonun Faydalari

Zorunlu uyarlamalar, iriinlerin kapali
pazarlarda satilmasina izin verir.

Uriinler  farkh  iklimler ve farkli
altyapilarda kullanilmak tizere satilabilir.
Modifiye edilmis triinler farkli kullanim
kosullarinda daha iyi performans
gosterebilir.

Yerel girdiler  degistirilerek  {riin
maliyetleri diisebilir.

Gereksiz ~ iirtin  o6zellikleri  ortadan
kaldirilarak iirtin maliyetleri diistiriilebilir.
Endiistri  normlar1  veya  Kkiiltiirel
tercihlerin daha iyi bulusturulmasiyla
daha yiiksek satislar elde edilebilir.

¢linkii triin adaptasyonlari yapmak icin e
zamana gerek yoktur.

e Uluslararasi miisteriler, ayni iiriinii diinya | e
capinda kullanmayn tercih edebilirler.

e Standartlastirilmis iriinler, kiiresel bir
markanin tiiketici algilamalarini artirabilir.

2.2.2.2. Kiiresel pazarlamada fiyat

Fiyat, pazarlama karmasinin ikinci 6gesidir. Bir tiriin veya hizmetin satisinda
en dnemli etmenlerden biridir. Bir marka, kusursuz bir {irtin tretip kusursuz bir
dagitim ag1 ve kusursuz tutundurma faaliyetleri ile pazara sunsa dahi, dogru bir
fiyatlandirma stratejisine sahip degilse, Uriinlin veya hizmetin satisinin

gerceklesmesinde problemlerle karsilasacaktir.

Keegan ve Green (2015, s. 319)’e gore, gercek bir kiiresel pazarda tek fiyat
kanunu gecerlidir. Tek fiyat kanununda da pazardaki tiim miisteriler mevcut olan

en iyi iriini en iyi fiyattan edinebilirler.

Kiresel pazarlamacilar, fiyat tavanlarini ve optimum fiyatlar1 dikkate alan
fiyatlandirma sistemleri ve politikalar1 gelistirmelidir. Bir firmanin fiyatlandirma
sistemi ve politikalar1 ayrica diger kiiresel firsatlar ve kisithliklarla tutarh olmalidir

(Keegan ve Green, 2015, s. 320).

Etkili bir fiyatlandirma stratejisi, kar ve maliyet degiskenlerinin net bir sekilde
anlasilmasiyla baslar. Bu nedenle Gillespie ve Hennessey (2016, s. 375) markalarin
kendilerine su iki soruyu sorarak fiyatlandirma stratejilerini gerceklestirmelerini
Onerirler:
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1. Kar amaglari nelerdir?

2. [llgili masraflar nelerdir?

“Kar amaglar1 nelerdir?” sorusunu cevaplandirirken markanin hangi amagla
kar elde etmek istedigini belirlemesi gereklidir. “Ilgili masraflar nelerdir?” sorusunu
cevaplandirirken ise markanin, Uriniin ya da hizmetin ortaya ¢ikarilmasi

strecindeki masraflar1 g6z 6niine alarak bir fiyatlandirma yapmasi beklenir.

Bununla birlikte, belirli bir iiriin ya da hizmet icin fiyatlandirma stratejisi
tilkeden tlkeye farklilik gosterebilir. Bir iiriin ya da hizmet, bazi iilkelerde diisiik
fiyath bir kitle pazar turiinii olarak konumlandirilabilirken, diger tilkelerde yiiksek
fiyath nis bir tirtin ya da hizmet olarak konumlandirilabilir (Keegan ve Green, 2015,
s. 320). Dolayisiyla, fiyat aslinda kiiresel marka stratejileri kapsaminda alinan
kararlar dogrultusunda ortaya cikan kiiresel konumlandirmanin sonucunda
sekillenebilmektedir. Bunun yaninda, fiyat, iiriin ya da hizmetin yasam egrisinde
tam olarak hangi asamada olduguna ve tllkeye 0zgii rekabet kosullarina gore de

farklilik gosterebilir.

Tim bunlara ragmen baz fiyatlandirma konulari, stratejileri ve amaglari

kiiresel pazarlamaya 6zgudiir.

2.2.2.2.1. Kiiresel fiyatlandirma stratejileri

Kiiresel markalar agisindan fiyatlandirma, temel ve 6nemli bir konudur.
Ciinki fiyat, tiiketicinin kararin1 dogrudan etkileyebilecek, olumlu ya da olumsuz
sekilde degistirebilecek bir pazarlama karmasi 6gesidir. Keegan ve Green (2015, s.

320) bazi kiiresel fiyatlandirma stratejileri ve amaclari belirlemistir:

e Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi
e Pazara Niifuz Etme Stratejisi

e Tamamlayia Uriin Fiyatlamasi

e Hedef Maliyetleme Yaklasimi

e Maliyet-Art1 Fiyatlandirma
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Pazarin kaymagini alma stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisi, belirli bir tirtin/hizmet ya da 6zellestirilmis
bir iirtin/hizmet icin yliksek fiyat 6demeye istekli bir pazar béliimiine ulasma
girisiminin bir parcasidir. Farklilasma stratejisi izleyen ya da triinlerini yiiksek
gelire sahip bolimlere yonelik konumlandiran sirketler ¢ogunlukla pazarin
kaymagini alma stratejisini kullanirlar. Baska bir deyisle, kiiresel 6l¢ekte elit pazar
boliimlerini hedefleyen liiks {riin pazarlamacilari, pazarin kaymagini alma

stratejisini kullanirlar (Keegan ve Green, 2015, s. 320).

Bu stratejide hedef, kisa donemde karlilik diizeylerine ulasmak oldugu icin,
ozellikle politik ve ekonomik a¢idan istikrarsiz olan iilkelere yapilan satislarda
kullanilir. Bunun yaninda, yeni bir dis pazara girerken harcanan tutundurma
faaliyetlerinin finansmani da pazarin kaymagini alma stratejisi ile daha kolay
gerceklestirilir (Karafakioglu, 2015, s. 167).

Pazarin kaymagini alma stratejisi, lirlin yasam egrisinin giris asamasinda,
liretim kapasitesi ve rekabetin sinirli oldugu durumlara da uygundur. Fiyatin kasith
olarak yiiksek belirlenmesiyle talep, fiyat1 6demeye istekli olan ve 6deyebilecek olan

yenilikciler ve erken benimseyenlerle sinirlandirilir (Keegan ve Green, 2015, s. 321).

Pazara niifuz etme stratejisi

Pazara niifuz etme stratejisinde amag, hedef alinan dis pazara en kisa siire
icinde sokulmak, yerlesmek, rakipler varsa bunlar1 saf disi birakmak, yoksa
muhtemel rakiplerin o pazara girisini diistik bir fiyatla engellemektir (Karafakioglu,

2015, 5. 167).

Pazara niifuz etme stratejisi, hizli bir sekilde pazar pay1 elde edecek diizeyde
diisiik fiyat belirlemeyi gerektirir. Olcek etkinligine sahip fabrikalar ve diisiik
maliyetli is giicli, pazara niifuz etme stratejisi ile sirketlere pazara hakim olma
olanagi saglar. Fakat bununla birlikte, pazara niifuz etme ¢ogu kez iirtiniin belirli bir

zaman araliginda zararina satilacagi anlamina gelir. Bu durumda, pazara nifuz
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etme, rakipler lrini taklit etmeden 6nce pazar doygunluguna ulasmanin bir araci

olarak tavsiye edilir. (Keegan ve Green, 2015, s. 322).

Bununla birlikte, pazara niifuz etme stratejisinde, agirlik fiyata verilmis oldugu
icin, reklam gibi tutundurma gayretleri en az diizeyde tutulur. Hedef alinan karlilik
diizeyine birim basina kar1 degil, satis hacmini arttirarak ulasmaya calisilir

(Karafakioglu, 2015, s. 167).

Tamamlayict iiriin fiyatlamasi

Tamamlayici triin, bir tirtiniin digeri olmadan kullanilamadigi; dolayisiyla bir
Uriniin digerinin tamamlayicis1 oldugu irinlerdir. Tamamlayici iriine 6rnek
olarak, otomobilin tamamlayicis1 olarak benzin ya da bir oyun konsolu olan
Playstation’in tamamlayicis1 olarak Playstation oyunlar1 gosterilebilir. Benzin
fiyatlarinda yapilacak artis, otomobile olan; Playstation oyunlarina yapilacak artig

da Playstation oyun konsoluna olan talebi diisiirebilir.

Ana iriin olarak nitelendirebilecek yazici gibi uzun siireli bir kullanim
Urliniini satin alirken miisteri ayn1 zamanda kagit, toner gibi sarf malzemelerini de
almak durumundadir. Miisteri, yaziciy1 alirken sarf malzemelerini de ayn1 yerden
almaya istekli oldugunu bildirirse veya satici tarafindan yonlendirilerek alinmasi
saglanirsa, kurulacak uzun stireli misteri iliskisi ve baghligi ile ana tlirtinde bir fiyat
indirimine gidilir ve/veya sarf malzemeleri belirlenen siire icin uygun bir fiyatla
isletmeye verilir (Giilgubuk, 2008, s. 22).

Tamamlayici iiriin fiyatlamasi, yurtdisinda Vodafone, AT&T gibi cep telefonu
operatorleri tarafindan uzun stiredir tercih edilen bir stratejidir. Bu sirketler cep
telefonlarin1 Samsung, Iphone ve diger treticilerin belirledigi fiyattan satin almakta
ve uzun donemli s6zlesme imzalayan miisterilerine biiylik oranlarda indirim
saglayarak cep telefonunun maliyetini siibvanse etmektedir. Telefon operatorleri,
fiyat farkliligini ekstra mesaj ya da ekstra internet gibi 6zellikler icin ek lcretler
belirleyerek olusturur. Ancak bu yaklasim kiiresel baglamda her zaman ise yaramaz

(Keegan ve Green, 2015, s. 322).
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Hedef maliyetleme yaklasimi

Stratejik bir maliyet ve yonetim siireci olarak ortaya koyulan hedef
maliyetleme yontemi, yeni bir tiriinlin planlama arastirma ve gelistirme siirecinde
maliyetlerin diisiirtilmesi i¢in ortaya atilan tiim fikirlerin gézden gecirilmesi yoluyla
hiz, kalite ve giivenirlik gibi miisteri ihtiyacini karsilamay1 saglarken, bu tirtiniin tiim
yasam seyri maliyetlerinde diisiisii amaclayan bir faaliyet olarak tanimlanabilir
(Dogan, 2000, s. 91).

Maliyetleme i¢in tasarim olarak da bilinen hedef maliyetleme, gelistirme
takimlarinin pazara yalnizca uygun kalite ve islevsellikte degil, ayn1 zamanda hedef
pazar boliimleri i¢in uygun fiyatlara sahip karli tirtinler sunmasini garantiler. Hedef
maliyetleme, gelistirme ¢abalarinda tasarimcilar ve imalat miihendislerinden pazar
arastirmacilari ve tedarikcilere kadar farkli alanlardaki ¢alisanlar1 uyumlastiran bir
disiplindir. Ashna bakilirsa sirket, dezavantajlar1 olan ancak yaygin kullanilan
maliyet-art1 fiyatlama stratejisinden ziyade miisterilerin ihtiyaclarini ve 6deme
isteklerini temel alir (Cooper ve Chew, 1996’den aktaran Keegan ve Green, 2015, s.
323).

Hedef maliyetleme yaklasimi pahali olmayan dayaniksiz tiiketim mallar igin

de kullanilabilir.

Maliyet-arti fiyatlandirma

Kiiresel pazarlamada toplam maliyet pazar destinasyonu, tasima bi¢imi,
tarifeler, cesitli harclar, yiikleme-bosaltma masraflar1 ve belgeleme maliyetlerine
baghidir. Sirketler ana iilke disindaki tilkelere satis yaparken siklikla maliyet-arti ya
da maliyete dayali olarak bilinen bir yontem kullanirlar (Keegan ve Green, 2015, s.

324, 325).

Maliyete dayal fiyatlamada, iiriin veya hizmetin satis fiyati, toplam birim
maliyeti iizerine, belirli bir birim kar eklenerek belirlenir. Eklenen kar tutar (TL)

veya birim maliyetin orani (yiizde) seklinde olabilir. S6z konusu birim kar, “net kar’
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olmadig icin burada net kdrdan degil net marjdan séz edilmektedir (Ondogan, vd.,

2010, s. 16, 17).

Maliyete dayali fiyatlandirma i¢sel ve dissal maliyetlerin analizine dayanir. Bu
yontem, birim maliyeti, tim gecmis ve simdiki, dogrudan ve dolayll imalat
maliyetlerinin ve sabit maliyetlerin toplami olarak goriir. Bununla birlikte tiriinler
ulusal sinirlar1 agtiklarinda nakliye, harg ve sigorta gibi ekstra maliyetler ve giderler
ortaya cikar. Arzulanan kar marji da maliyet-arti hesabina eklendiginde satis

fiyatina ulasilir (Keegan ve Green, 2015, s. 325).

2.2.2.3. Kiiresel pazarlamada dagitim

Kiiresel ya da uluslararasi pazarlarda iiriin veya hizmetin 0zelliklerine
(ambalaj, isim, vs.) ve fiyatina dair kararlar verildikten sonra verilecek karar,

lriniin veya hizmetin dagitim stratejisi kararidir.

Kiresel dagitim, firmalar tarafindan yillardir uygulanan yurtdisi pazarlara
acilma veya ihracat stratejilerinin, gliniimiizde hizla kullanimi yayginlasan bilgi
islem teknolojileri, internet ve kiiresellesen isletmecilik faaliyetleri ile

harmanlanmis yeni bir acilimi olarak tanimlanabilir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 546).

Isletmelerin iiretim faaliyetlerini etkileyen en 6énemli pazarlama karmasi
O0gelerinden biri dagitim sistemidir. Dagitim stratejisi dogrultusunda alinan
kararlar, pazarlama karmasinin bircok 6gesini etkileyebilir. Ornegin, uluslararasi
pazarlara yonelen bir marka diger pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi organize
etmis olursa olsun, Uriinleri tiiketiciye ulastirdiklari dagitim sistemi planlanandan
daha masrafl olur ise bu durum iiriin ya da hizmetin fiyatina yansiyacaktir (Akat,
2001, s. 131). Dolayisiyla, pazarlama karmasinin tim 06geleri bundan
etkilenebilecek ve tiriin ya hizmete dair bir¢cok kararin yeniden alinmasina sebep

olabilecektir.

Uluslararasi dagitim kanallari, ulusal dagitim kanallarina gére daha kompleks
iliskileri icermektedir. Her pazar kendi sartlarini olusturdugu icin firmalarin
uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini etkin bir sekilde yerine getirmesi

gerekmektedir. Bunun i¢cin de hem yerel hem de dis pazarlardaki, basta kiiltiir olmak
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lizere tim faktorlerin dikkatli bir sekilde ele alinmasi gerekir (Altinbasak, vd, 2008,
s. 493).

Ulusal smirlarini asarak biiyliyen kiiresel bir sirket ya mevcut dagitim
kanallarini kullanir ya da kendisine yeni dagitim kanallar1 arar. Yonetim, dogrudan
dagitimi secerse ya kendi satis giiciinii olusturur ya da kendi perakende
magazalarinda faaliyetlerini siirdiiriir. Dogrudan dagitimin disinda bir baska
secenek de bagimsiz acenteler, distribiitorler ve perakendecilerden yararlanilan
dolayl dagitim yaklasimidir (Keegan ve Green, 2015, s. 356). Onemli olan, hedeflere

uygun, dogru kiiresel dagitim stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasidir.

2.2.2.3.1. Kiiresel dagitim stratejisinin gelistirilmesi

Dagitim stratejisi, pazarlama karmasi 6gelerinden biridir ve ulusal,
uluslararasi ya da kiiresel markalarda basarili bir pazarlama yonetimi icin diger
pazarlama karmasi elemanlar: ile uyum iginde olmasi gerekir. Bunun yaninda,
kilttr, fiziksel cevre, politik sistem gibi cevresel faktorler kiiresel dagitim kanallari
sisteminde yer alan toptanci ve perakendecilik faaliyetlerini dogrudan
etkilediginden, kiiresel dagitim stratejilerinin gelistirilmesi karmasik bir faaliyet

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 551).

Bir dagitim stratejisi pazarlama karmasinin bir parcasidir ve pazarlama
stratejisinin diger yonleri ile tutarli olmasi gerekir: Uriin politikalari, fiyatlandirma
stratejisi ve iletisim stratejisi.

Sekil 2.3, bir dagitim stratejisi gelistirirken gz ontline alinmasi gereken
onemli faktorleri gostermektedir. Dagitim stratejileri lizerinde karar vermeden
once, kiiresel pazarlamacilar cesitli pazarlardaki kanallarin 6ncelikle tabiatini

anlamalidir (Gillespie ve Hennessey, 2016, s. 413, 414).
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Uriin

Politikalar1
Fiyatlandir
ma Tletisim
Stratejisi Stratejisi
Dagitim
Stratejisi

Dagitim Dagitim
Yogunlugu / \ Lojistigi
Kanal Kanal
Hizalama Uzunlugu

Sekil 2.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim yogunlugu

Dagitim yogunlugu, bir iiriin icin arzu edilen maruz kalma veya kapsama
alanidir. Ozellikle de tiim pazarin yeterli sekilde kapsanmasini saglamak icin gerekli
satis noktalarinin sayisidir (Gillespie ve Hennessey, 2016, s. 414). Baska bir deyisle,
bir iirtinii stoklarinda bulunduran ve/veya satisa sunan pazardaki tiim dagitim ve

satis noktalarinin sayisal toplamidir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 552).

Dagitim yogunlugu, tiiketicilerin satin alma davraniglarina ve harcanabilir
gelir diizeylerine gore her iilkede ve her kiiltiirde farkhiliklar gosterebilir. Ornegin,
kismen azalmis olsa da kolayda iiriinler lilkemizde hala mahalle bakkallarindan,

ABD’de ise bliyiik perakende magazalarindan (Walmart gibi) satin alinmaktadir.

Ideal bir dagiim yogunlugu, bir markanin hedef kitlenin ihtiyaglarin
karsilayacak fakat asmayacak bir genislikte olmasini saglar. Clinki tiiketici
ihtiyaclarini karsilamada asir1 doyum, fayda saglamaktan c¢ok pazarlama
maliyetlerini artirir (McCarthy ve Perreault, 1984’ten aktaran Frazier ve Lassar,

1996, s. 39).
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Kanal uzunlugu

Ureticiden miisteriye bir {iriiniin fiziksel veya sahiplik yoluna dogrudan dahil
olan aracilarin sayis1 kanal uzunlugunun bir gostergesidir (Gillespie ve Hennessey,
2016, s. 415). Baska bir deyisle, kanal uzunlugu, bir tiriintin tireticiden hedef pazara

ulasmasi icin gerekli olan aracilarin sayisidir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 53).

Uzun kanallarin bir¢ok aracisi vardir. Kisa veya dogrudan kanallarin aracilari
ya ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur. Kanal uzunlugu genellikle ti¢ faktérden etkilenir
(Gillespie ve Hennessey, 2016, s. 416):

1. Uriiniin dagitim yogunlugu

2. Ortalama siparis miktari

3. Kanal tiyelerinin ulasilabilirligi

Dagitim yogunlugu kanal uzunlugunu etkilemekle birlikte, temelde kanal
uzunlugunu tiiketicilerin satin alma davranislar1 yonlendirmektedir. Diisiik gelirli
tiiketiciler icin uzun; orta ve tist gelirli tiiketiciler icin ise daha kisa bir dagitim kanal
uygundur. Dolayisiyla, bir iilkede, hedef kitlenin gelir diizeyi, kiiltiirel 6zellikleri ve
pazarlanacak lirtin icin uygun olan dagiticilarin sayis1 dagitim kanalinin uzunlugunu

etkilemektedir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 553).

Kanalin hizalanmasi

Biitiinlesik bir kanal stratejisine ulasmak icin, secilen aracilar kanal boyunca
gosterecekleri faaliyetlerin 6zelliklerine bagl olarak dizilir. Boylece kanalda gorev

alacak aracilarin yerleri belirlenir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 553).

Kanal hizalama, pazarlamanin en zor meselelerinden biridir. Bir dagitim kanal
ne kadar uzun olursa, kanalda yer alan elemanlarin hareketlerinin koordine
edilmesinin saglanmasi da o denli zor olur. Uluslararasi diizeyde, bu koordinasyon
gorevi daha da zorlasmaktadir. Ciinkii kanallar1 organize eden sirket, dagitim
sahnesinden ¢ok uzakta yer aliyor ve yerel sahnede ¢ok az etki yapiyor olabilir

(Gillespie ve Hennessey, 2016, s. 416). Dolayisiyla, uluslararasi ya da kiiresel
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markalar gli¢lii bir yerel dagitici ile birlikte calistiklarinda dagitim kanalini kontrol

etmeleri daha kolaylasmaktadir. (Timur ve Ozmen, 2013, s. 554).

Dagitim lojistigi

Dagitim sisteminin son derece dnemli bir parcasi olarak dagitim lojistigi,
kanallar vasitasiyla tiriinlerin fiziksel hareketi iizerine odaklanmaktadir (Gillespie
ve Hennessey, 2016, s. 416). Baska bir deyisle, lojistik, miisterilerin ihtiyaclarini
karsilamak tzere her tiirlii iriin, servis hizmeti ve bilgi akisinin baslangig
noktasindan, tiiketildigi son noktaya yani nihai tiiketiciye/kullaniciya kadar olan
tedarik zinciri i¢cindeki hareketin etkili ve verimli bir bicimde her iki yone dogru
tasinmasi ve depolanmasi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol altinda tutulmasi
faaliyetidir (Ozgiin, 2006, s. 106).

Kiiresel lojistik ise firmanin amaclarina en diisiik maliyetle ulasirken ulusal
sinirlarin  disinda, malzemelerin hareketinin yonlendirilmesi ve bir kontrol
sisteminin tasarimi ve yoOnetimi olarak tanimlanmaktadir (Kotabe ve Helsen,

2000’den aktaran Timur ve Ozmen, 2013, s. 569).

Fiziksel dagitim ve lojistik ile iirlinlerin miisterilere nerede ve ne zaman
ulastirilacagi belirlenir. En 6nemli dagitim aktiviteleri siparis isleme, depolama, stok

yOnetimi ve ulastirmadir (Keegan ve Green, 2015, s. 371).

Uluslararasi pazarlamada fiziksel dagitim ile ilgili problemlerin ¢ogu yurt
icinde karsilasilanlarla benzerdir. Dolayisiyla, etkin bir fiziksel dagitim ve lojistik

yOntemi icin gereken prensipler asagi yukari aynidir (Akin, 1998, s. 40).

2.2.2.3.2. Kiiresel pazarlamada dagitim kanali politikalari

Uretici kurum, kanalda nasil bir dagitim politikasi izleyecegini belirlemeden
once, aracilarla ilgili baz1 kararlar vermek zorundadir. Bu kararlar; aracilarin hangi
tirden olacagl, aracilarin ne kadar sayida olacagi ve aracilarin sartlarinin ve

sorumluluklarinin neler olacagidir (Altinbasak, vd., 2008, s. 498).
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Markanin, triint tiiketicilere ulastirirken, hangi kanali hangi genislikte
kullanacagini belirlemesi gereklidir. Kanal genislik kararlar1 da markanin dagitim
kanalinin her seviyesinde kullanacagi alic1 sayisini belirlemesini gerektirir. Sekil
2.4’te de goriilebildigi gibi, yogun dagitim, secimli dagitim ve sinirl dagitim olmak
lizere Ug tiir dagitim politikasi secenegi vardir (Mason, vd., 1993, s. 478’den aktaran

Altinbasak, vd., 2008, s. 499).

Yogun Dagitim:

Saticilarin Girlin veya hizmetleri bircok pazarda ulasilabilir veya kullanilabilir
yapmak tzere kurdugu strateji

Segici dagitim:

Belirlenen pazarlar disinda triin ve hizmetlerin ulasilabilirligini yasaklayan
kanal stratejisi

Secenekleri

7}
Q
~
=
©
a
S
2
500
)
o

Sinirh dagitim:

Uriin ve hizmetlerin ulasilabilirligini sikica sinirlayan ve ézel ¢iktilara izin
veren kanal stratejisi

Sekil 2.4. Dagitim Politikas: Secenekleri

Yogun dagitim

Tiiketici istekleri ve ftrin o6zellikleri agisindan, teshir yerlerinin, satis
noktalarinin ve kolaylik maliyetlerinin rekabet agisindan o©nemli oldugu
durumlarda isletme iiriinlinii tim satis noktalarinda hazir bulundurmak ister

(Altinbasak, vd., 2008, s. 499).

Yogun dagitim, uriiniin dagitiminda perakendecilerin maksimum miktarda
kullanilmasidir. Yogun dagitim esasy; iiriiniin, alicisinin bulunabilecegi her yerde
satisa sunulmasidir (Akat, 2001, s. 150). Bu stratejide, 6zellikle birim degeri dusiik,

satin alma sikhig1 yliksek ve kolayda bulunabilen irtinlerin pazarin en uzak
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noktalarina kadar dagitilmasi amaglanir. Boéyle bir dagitimin yapilabilmesini
saglayan uiriin tiirleri kolayda bulunabilen tiiketici tirtinleri, hammaddeler ve teknik
Ustlinliik gostermeyen parca ve diger malzemeler olarak sayilmaktadir. Yogun
dagitim, Urtinlerin genis bir pazara yayilmasini ifade ettigi gibi iiriiniin pazardaki
her toptanci ve perakendecide bulundurulmasi olarak da distiniilebilir (Tathdil ve
Oktav, 1992, s. 149). Ozellikle, tiras bicaklari, gazete ve dergiler, sakiz, kalem,
mesrubat, kibrit, ekmek vb. gibi kolayda tirtinlerde yogun dagitim stratejisi en iyi
stratejidir. Ciinkd, bu tip tirtinlerde tiiketici istekleri standarttir ve tiiketiciler bu tip

ihtiyaclarini daha sonraya ¢cogunlukla ertelemezler (Altinbasak, vd., 2008, s. 500).

Secimli dagitim

Secimli dagitim, hedef pazarda ya da hedef pazarin belirli bir kisminda sinirh
saylda toptanci ve perakendeci ya da sadece bunlardan herhangi birini kullanma
politikasidir. Tiiketim {rilinlerinin begenmeli iiriinler ve 06zellikli riinler
cesitlerinde, endiistriyel lirtinlerin yardimci techizat tiirtinde ve pazarda tiiketiciler
acisindan marka tercihinin 6nem kazandigi irtinlerde uygulanabilecek en iyi strateji

secimli dagitim stratejisidir (Mucuk, 2001’den aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 500).

Bir marka, secimli dagitim politikasini tercih ettiginde uluslararasi pazar
dilimini artirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye c¢alisir. Marka;
uluslararasi pazarlarda secimli dagitim politikasiyla, prestij ve iriin imajini
korumak icin siirekli arastirmalar yapar (Akat, 2001, s. 150). Argelik, Profilo gibi
baz1 dayanikl tiiketim triinlerinde ve Beymen, Versace gibi giyim markalarinda

secimli dagitim stratejisi izlenmektedir (Altinbasak, vd., 2008, s. 500).

Stnirli dagitim

Uluslararasi pazarlarda sinirli dagitim; miisterinin yiiksek fiyatli olan 6zellikli
markalar1 alma konusunda israr ettigi durumlarda uygulanir. Sinirhi dagitim;

Ureticiye fiyat ve hizmet kalitesi lizerinde denetim saglama, dagitim kanalarinda
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rakiplere karsi bir 6l¢lide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai

tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar (Akat, 2001, s. 150).

Sinirli dagitimda, araci ve satici, hedef pazarin belirlenen cografik alaninda,
genellikle tekel pozisyonunda oldugu icin fiyatlar ve servisler 6zel kalitede sunulur.
Eger marka, dagitim kanali boyunca fiyat denetimini elinde tutmak, servis kalitesini
standardin tizerinde tutmak istiyorsa, sinirli dagitimi tercih edecektir. Rolls Royce,
Porsche gibi liiks arabalarin dagitiminda bu yontem kullanilir (Altinbasak, vd., 2008,
s. 501). Bunun yaninda; bu strateji uluslararasi pazarlarda, talebin pazarda yogun
olmadig1 yerlerde kullanilir ve iireticinin uluslararasi pazarlama maliyetlerini

diistirmeye ¢alisir (Akat, 2001, s. 150).

2.2.2.4. Kiiresel pazarlamada tutundurma

Bir markanin, pazara sunacagi tiriinti/hizmeti olusturmasi ya da mevcut iirtinii
doniistirmesi, ardindan o Uriine/hizmete dair fiyatlandirmay: gergeklestirmesi ve
Uriniin hedef pazar ve hedef kitle ile bulusturulmasini saglayacak dagitim stratejisi
dogrultusunda  dagiim  kanallarim1  olusturmasindan  sonraki asama
trinden/hizmetten tiiketicilerin haberdar olmasinin saglanmasidir. Dolayisiyla,
tiiketiciler ile isletmeler arasinda iletisim kurulmasinmi saglayan, farkh bilgilerle
tiiketicileri isletmenin lirettigi tiriinlere yoneltecek birtakim pazarlama cabalarina
girisilmesi gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama yénlii bu iletisim ¢abalarina da

tutundurma adi verilmektedir (Kotler, 1988, s. 71).
Tutundurma, tutumlari ve davranislari etkilemek icin, satici ile alic1 arasindaki
iletisimdir (McCarthy ve Perrault, 1960, s. 325’ten aktaran Odabasi ve Oyman, 2001,

s. 82). Tutundurma ¢alismalarinin amaglari sunlardir (Herrera, Lopez ve Rodriguez,

2002, s. 47-50’den aktaran Kazancgoglu, 2010, s. 17):
e Potansiyel miisterileri dikkate alarak, yeni lriin ve hizmete yonelik
farkindalhig gelistirmek,

e Mevcut miisterilerin marka, iirtin veya hizmet hakkindaki farkindaliklarini
arttirmak veya yenilemek,

e Hedef pazarin farkli boliimlerinde hedeflenen paya ulasmak,
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e Satislari arttirmak,

e Rekabette goze carpmaktir.

Uluslararasi pazarlarda uygun tutundurma karmasinin secilebilmesi igin
dikkat edilmesi gereken 5 ana faktoér bulunmaktadir (Jobber, 2004, s. 414’ten
aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 445).

e Kaynaklarin yeterliligi ve tutundurma araglarinin maliyeti: Bir markanin
uluslararasi bir pazarda kullanabilecegi tutundurma 6gesini belirlerken en
onemli kistas elbette maliyettir. Bununla birlikte, kaynaklarin yeterliligi de
onem arz etmektedir. Ornegin, pazara girilecek iilkede reklam
ortamlarinin az veya yetersiz olmasi, bir tutundurma 6gesi olarak reklamin
kullanilmasini engelleyebilir.

e Pazarin biiyiikltigii ve yogunlasmast: Girilen pazardaki satis potansiyelinin
biiyiikliigii, tutundurma kararini etkileyecektir. Ornegin hedef pazar
kiiciikse ve karsiligl alinamayacaksa, digerlerine gére daha maliyetli bir
tutundurma 6gesi olan reklam tercih edilmeyebilir. Ya da pazarin bir
bolgede yogunlasmasi tutundurma 6gesi tercihini etkileyecektir.

e Miisterinin bilgi ihtiyaci: Farklh kulttrler ve farkl tilkelerdeki miisterilerin
urin hakkinda ihtiya¢c duydugu bilgi diizeyi de tutundurma 6gesinin
secimini etkiler. Ornegin, teknolojik iiriinlerdeki bilgi diizeyi iilkeden
tlkeye farklilik gosterebilir. Tutundurma o6gesi de bu dogrultuda
secilmelidir.

e Urtiniin ézellikleri: Uriiniin ne oldugu da tutundurma 6gesi kararlarin
etkileyecektir. Ornegin, hizli tiikketilen dayaniksiz tiiketim mallan icin,
Urlinin tanmirh@inin disik oldugu yeni pazarlarda, yiiksek reklam
yatirimlari yapilmaldir.

e Itme veya cekme stratejilerinin kullanimi: Markanin benimsedigi genel
stratejiye gore tutundurma ogeleri sekillenir. Itme stratejisinde kisisel

satis ve halkla iliskiler, cekme stratejisinde reklam kullanilmasi beklenir.
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Tutundurma, biinyesinde bir¢ok elemana sahiptir. Tiim bu 6geler tutundurma
karmasini olusturur. Pazarlamacilarin tutundurma hedeflerine ulasmak icin kisisel
ve Kkisisel olmayan unsurlar1 en iyi sekilde harmanlamaya calistigi pazarlama
karmasinin alt kiimesine tutundurma karmasi adi verilir. Pazarlama karmasi gibi
tutundurma karmasi da bir sirketin miisterilerinin ihtiyaclarim1 karsilamak ve
orgltsel hedeflere ulasmak icin degiskenlerin dikkatle tasarlanmis bir karisimini

gerektirir (Boone ve Kutz, 2013, s. 532).

Tutundurma karmasi bir¢ok akademisyen tarafindan farkli bicimlerde
kategorize edilmistir. Jobber (2004, s. 414’ten aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 443)
tutundurma karmasi 6gelerini reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, internet ve
online pazarlama, satis tutundurma, duyurum ve halkla iligkiler olmak iizere 7 farkh
kategoride degerlendirmistir. Bununla birlikte Shannon (1996), tutundurma
karmasimi kisisel satis, reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama olmak tizere 5 farkl alt baslikta incelemistir. Odabasi ve Oyman (2001, s.
86) ise tutundurma karmasini; reklam karmasi, halkla iligkiler-duyurum karmas;,
kisisel satis karmasi ve satis tutundurma karmasi olmak tizere 4 farkl kategoride
incelemistir. Boone ve Kurtz (2013, s. 532) pazarlama karmasinin elemanlarini
kisisel satis ve kisisel olmayan satis olarak ikiye ayirmistir. Kisisel satisin
tutundurmanin en eski formu oldugunu; kisisel olmayan satisin ise reklam, satis
tutundurma, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve gerilla pazarlamadan

olustugunu belirtmislerdir.

Tiim bu tutundurma karmasi 6gelerinin 0Ozelliklerini uluslararasi agidan
Jobber (2004, s. 415’den aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 444) Tablo 2.4.'te de

gorilebilecegi gibi 6zetlemistir.
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Tablo 2.4. Uluslararasi Tutundurma Karmasini Elemanlarinin Ozellikleri

Tutundurma Karmasi Ozellikleri
Ogeleri

- Genis alana hizl yayildigi icin hizli farkindalik yaratir.

- Mesajin tekrari etki yaratir.

- Yeni pazarda, markanin duyulmasini saglayarak saticilari
destekler.

- Kisisel degildir, esnek degildir.

- Satis1 kapatamaz, aninda siparis alinmasini saglayamaz.

Reklam

- Interaktiftir, sorular ve itirazlar cevaplanabilir.

- Satis sunumlari yabanci miisteriye kolaylikla adapte edilir.
- Karmasik satis sunumlarina uygundur.

- Miisteri ile stirekli iliski kurulabilir.

- Satis1 kapatma imkani verir.

- Yurtdisi satis goriismeleri oldukca maliyetlidir.

Kisisel Satis

- Yapilanlar rakiplerden kolaylikla saklanabilir.

- Doniisler siklikla diisiiktiir.

- Hedef miisteriler sunulan bir firsata cevap vermeye
Dogrudan Pazarlama isteklidir.

- lletisim yabanci miisterilere gore kisisellestirilebilir.

- Kisa siirede sonuc alinabilir (Dis pazarlarda 6nemli).

- Kotii hedeflenmis aktiviteler rahatsizlik yaratir

Cok diisiik maliyetlerle kiiresel erisim saglanir.

Web sitesi ziyaretleri 6l¢tilebilir.

Isletmelerle miisterileri ve tedarikgileri arasinda diyalog
kurulabilir.

Katalog ve fiyatlar hizlica degistirilebilir.

Dogrudan satig yapilir

Miisterilerin web sitesini ziyaret etmeleri gerekir.

Uriin arama ve satin almanin etkili bir yoludur.
Saticilarla pazarlik etme zorunlulugu yoktur.

Internet ve Online
Pazarlama

Tesvikler kisa stirede ytiksek satislar yaratir.
Etkiler sadece kisa siire icin olabilir.
Tesviklerin kullanimi1 marka imajini zedeleyebilir.

Satis Tutundurma

Mesaj ticiincii sahislardan geldigi i¢in glivenilirligi yiiksektir.
Teknik yayinlardan ve reklamlardan daha yiiksek okunurluk
saglar.

- Icerik ve yayinlanmada diisiik kontrol vardur.

Duyurum

Tim bunlar dogrultusunda, bu arastirma kapsaminda kisaca Odabasi ve
Oyman (2001, s. 86) tarafindan yapilan tutundurma karmasi elemanlarina kiiresel

ve uluslararasi pazarlama gercevesinde kisaca deginilecektir.
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2.2.2.4.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, kurulus ile onun karsisindaki hedef kitle arasinda karsilikh
menfaate dayali ve saghklhh bir diyalog tesis etmesi, bunun sonucunda da
kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurulus hakkinda olumlu bir imaj ve destek

yaratmasidir (Asna, 1997, s. 208).

Uluslararasi halkla iligkiler ise bir sirketin, kurulusun ya da hiikiimetin diger
uluslar icindeki kamulariyla karsilikli yarara dayal iliskiler kurmalar1 icin
gelistirdikleri planh ve orgiitlii ¢abalar1 ifade etmektedir (Wilcox, Ault ve Agee,
1989, s. 395). Uluslararasi halkla iliskiler, cografi, dilsel veya kiiltiirel agidan képri
kurarak karsilikli anlayis kurma ¢abasidir (Black, 2013, s. 151).

Halkla iligkiler profesyonelleri, diinyanin ¢esitli yerlerinde isletme faaliyetleri
nedeniyle artan olumsuz medya raporlarinin, krizlerin ya da anlasmazliklarin
cevaplanmasinda kilit rol oynamaktadir. Halkla iliskilerin temel araglari; basin
biiltenleri, haber biiltenleri, basin kitleri, basin toplantilari, fabrika ve diger isletme
tesislerine yonelik geziler, ticari veya mesleki dergilerdeki makaleler, isletme
yayinlar1 ve brostrleri, TV ve radyo soylesileri, 6zel etkinlikler, sosyal medya ve

kurumsal web siteleridir (Keegan ve Green, 2015, s. 400).

Gilintimiizde halkla iligkilerle ilgili tim diinyadaki hareketlere baktigimizda,
tek yonli iletisimden cift yonli iletisime, bilgi ve iknanin vurgulanmasindan iligki
insasina yonelik bir degisim oldugunu gérmekteyiz (Becerikli, 2005, s. 36).

Uluslarin siyasal sistemleri, kiltiirleri, yasal diizenlemeleri gibi faktoérler, o
uluslarin halkla iliskiler uygulamasinin bicimlendirilmesine etki etmektedir.
Synnott ve McKie (1997, s. 218’den aktaran Becerikli, 2005, s. 29) farkl tilkelerden
halkla iligkiler uzmanlarina y6nelik yapmis oldugu arastirma sonucunda asagidaki

sonuclara ulasmistir:

e Ekonomik gelisim diizeyi bir lilkede halkla iliskilerin nasil algilandig1 ya da
nasil uygulandig ile ilgili temel bir gostergedir.
e Bir iilkenin kiiltiirel yapis1 o iilkenin halkla iliskiler algilayisin1 ve

uygulayisini etkilemektedir.
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e Bir iilkenin siyasal sistemi o iilkenin halkla iliskiler algilayisim1 ve
uygulayisini etkilemektedir.

e Bolgesel farkhiliklar o tilkenin halkla iliskiler algilayisin1 ve uygulayisini
etkilemektedir.

e Ulusasin sirketler farkl tilkelerde halkla iliskilerin nasil kullanilacagini
etkilemektedir.

e Toplumsal gelisim ve sosyal sorumluluk baglaminda halkla iliskilerin rol,

gelismekte olan tlilkelerde gelismis tilkelere nazaran daha 6nemlidir.

Merkez iilke disindaki iilkelerde faaliyetlerini artiran her isletme, halkla
iliskiler calisanlarindan; calisanlar, sendikalar, hissedarlar, miisteriler, medya,
finansal analistler, hiikiimet ve tedarikgiler ile isletme arasindaki iliskilerde sinir

acici olarak faydalanabilir. (Keegan ve Green, 2015, s. 403).

Isletmeler, uluslararas: iletisimleri iizerinde daha fazla kontrol saglamak
istemektedirler. Eger isletmenin/kurumun kendi biinyesinde bir halkla iligkiler
birimi yoksa, i¢sel ve dissal iletisiminin tutarli ve zamaninda olmasi konusunda
zorluklarla karsilasacaktir. Bunun yaninda, sirket icindeki i¢sel kaynaklar ve
uzmanlar da yetersiz olabilir. Tiim bunlara ek olarak, halkla iliskiler anlaminda is
kapsam1 genislemekte ve markalar yeni ya da fazla bilinmeyen pazarlara
girilebilmektedir. Ayrica, hizla kiiresellesen diinyada kiiresel markalar, diinya
Olceginde markay1 ilgilendiren aniden ortaya ¢ikan kriz durumlan ile
karsilagsabilmektedir. Iste tiim bunlardan dolay1 markalar/isletmeler, gii¢lii bir
kurumsal iletisime ihtiya¢ duydugundan uluslararasi halkla iliskiler ajanslari ile
calisabilmektedir (Becerikli, 2005, s. 29).

Pek ¢ok isletme kendi biinyesinde bir halkla iligkiler birimine sahiptir. Bunun
yaninda, isletmeler, bir halkla iligkiler sirketinden hizmet satin almay1 da tercih

edebilir. Markalarin uluslararas1 bir halkla iliskiler ajansindan beklentileri su

sekilde siralanabilir (Rudgard, 2003, s. 465-467):

¢ Koordinasyon
e Strateji ve program gelistirme

e Yaraticihik
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e Arac¢ve malzeme gelistirme

e Eniyi uygulamayi tesvik etmek
e Kalite kontrol

e Uygulama

e Raporlama

e Bilgi

e Degerlendirme ve 6l¢gme

e Kaynak saglama

Isletmeler, kiiresel pazarlamayla daha ilgili hale geldigi ve endiistrilerin
kiiresellesmesi devam ettigi icin, isletme yonetimi uluslararasi halkla iliskilerin
degerinin farkina varmak zorundadir. Ciinkii uluslararasi halkla iliskiler
uygulayicilari, “kiiresel kdyiin daralan ugurumu tizerindeki koprii” olarak 6nemli bir

rol oynayabilir (Keegan ve Green, 2015, s. 404).

2.2.2.4.2. Kisisel satis

Kisisel satis, potansiyel alici ile sirket temsilcisi arasindaki karsilikl iliskidir.
Saticinin iligki ¢cabasi, potansiyel miisteriyi ikna etmeye ve bilgi vermeye boylece
kisa silirede satis;, uzun siirede ise misteriyle iliski kurmayr amacglamaya

odaklanmalidir (Keegan ve Green, 2015, s. 417).

Yurtdis1 kisisel pazarlarda kisisel satis orgilitlenmesi genellikle su sekilde

olmaktadir (Altinbasak, vd., 2008, s. 473):

e Yurtdisi satis biirolar1: Bu biirolar merkeze baglidir ve liretici isletme ile dis
pazarlardaki dagitim kanallar1 arasinda kopri gorevi gortir.

o Yurtdisi satis firmalari: Satis biirolarindan farkli olarak, bagimsiz bir
yonetime sahip olan bu firmalar, satis ¢abalarinda daha ¢ok inisiyatif
kullanabilir.

e Gezici saticilar: Isletmelerin yurtdisi pazarlardaki miisterilerine sik sik

ziyarete giden saticilar, miisteriler ve dagitim kanali iiyeleriyle iyi iliskiler
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gelistirir, sorun ¢ozer ve iyi niyet insa eder. Bu nedenle misyoner satici

veya yaratici satici olarak da anilir.

Bununla birlikte, uluslararasi pazarlamada, kisisel satis uygulamalari,
genellikle, hedef pazardaki yerel satis giicii tarafindan gerceklestirilir. Kisisel satis;
ozellikle reklam uygulamalarinin hiikiimetler tarafindan cesitli sebeplerle
kisitlandig1 pazarlar ve uygun reklam ortamlarinin olmadigi uluslararasi pazarlarda
Urin veya hizmetin tutundurulmasinda daha sik kullanilan bir yontemdir.
Uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi iginde reklam agirlik kazansa da
kisisel satisin belli bir oranda kullanilmasi gereklidir. Ciinki, reklam ve kisisel satis
birbirini tamamlar. Cogu zaman satisin fiili olarak gerceklestirilebilmesi i¢in reklam

tek basina yeterli olmaz (Karafakioglu, 2015, s. 237).

Ister yerel, isterse yabana satis personelinden olusturulan, satis giiciinden
beklenen baslica etkinlikler su sekilde siralanabilir (Mentzer ve Shwartz, 1985, s.

557’den ve Karabulut, 1990, s. 58’den aktaran Kazancoglu, 2010, s. 32 ):

e Potansiyel alicilar1 ikna etmek

e Miisteri tatminini stirdiirmek

e Tiiketici/misteri bilgi sistemini gelistirmek
e Tiiketici/misteri davranisini iyilestirmek

e Isletmenin rekabetci konumunu iyilestirmek

e Satis bolgesiyle iliskileri gelistirmek ve iyilestirmek

Uluslararas1 pazarlarda gorev yapacak satis ekibi olusturulurken, satis
ekibinde yer alacak kisilerin belirli 6zellikleri karsilayacak bilgi, yetenek ve
karakteristik 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Walsh, 1993, s. 164’ten aktaran
Cengiz, 2002, s.110, 111):

e Yonetsel beceri

e Arastirma becerisi

e Kiiltiirel uyum

e Guvenilirlik

e Saghk
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e Lisan becerisi

Kiiresellesme olgusuna yon veren bazi faktorler, kisisel satis ve yonetimini de
etkilemektedir. Jobber (2004, s. 463’den aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 474)
uluslararasi satis yonetimini etkileyen faktorleri Tablo 2.5’te de goriilebilecegi gibi

belirtmistir.

Tablo 2.5. Uluslararasi Satis Yonetimini Etkileyen Faktorler

Faktorler Ozellikleri

Miisterilerin hizmet beklentileri artmistir.

Miisteriler sikici alici-satici iletisimine girmek istememektedir.
Biiytik alicilarin giicti artmistir.

Pazarlar gittikce kiiresellesmektedir.

Pazarlar gittikce pargalanmistir.

Davranissal Faktorler

e Satis giicii otomasyonu genis kullanim imkani bulmustur.
Laptop, yazilimlar, elektronik veri degisimi, videokonferans
kullanilir.

Ulastirma ve iletisim araclarindaki hiz ve etkinlik artmistir.

e Sanal satis ofisleri ortaya ¢ikmistir.

o Elektronik satis kanallari, internet, televizyondan alisveris

Teknolojik Faktorler

e Dogrudan pazarlama, dogrudan postalama, telepazarlama

e Satis ve pazarlama i¢ ice ge¢mistir, pazarlama iletisimi
Yonetimsel faktorler biitiinlesiktir.

e Intranetler

e Satiscilarin ve satis yoneticilerinin becerileri yiikselmektedir.

Uluslararasilasma diizeyi degistikce satis giiciiniin yapisi ve kontrol diizeyleri
de degisecektir. Kisisel satis, birebir insanlar arasi iliski ile gerceklestigi icin, en az

kiiresel olabilecek ve standartlastirilabilecek tutundurma 6gesidir.

2.2.2.4.3. Satis tutundurma

Satis tutundurma, lrline veya markaya somut bir deger katan kisa siireli
tiiketici veya ticari iletisim programini ifade eder (Keegan ve Green, 2015, s. 411).
Satis tutundurma, kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler disinda kalan tiiketicilere
ya da araci kurumlara (toptanci, perakendeci gibi) ve firmalarin kendi satis ekibine

yonelik hazirlanan, olaganda/rutinde olmayan ve genelde 6zel bir davranis
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gerektiren, tiiketicileri bir mali, hizmeti ya da fikri satin almaya tesvik eden, araci
kurumlara destek saglamay1 amaclayan, 6zgilin ve kisa donemli tutundurma ve satis

cabalarinin timudir (Giineri, 1993, s. 185).

Kashani ve Quelch (1990, s. 37-43’ten aktaran Keegan ve Green, 2015, s. 413),
merkezin satis tutundurma ¢abalarina daha fazla katkida bulunmasi i¢cin doért ana

faktor belirlemistir:

1. Maliyet: Satis tutundurma ¢abalarina her gecen giin daha fazla biitce tahsis
edilmesi, dogal olarak merkez ofislerin daha fazla ilgisini ceker.

2. Glgliik: Bir tutundurma programinin olusturulmasi, uygulanmasi ve
izlenmesi yerel yoneticilerin sahip olmadiklar1 yetenekleri gerektirebilir.

3. Kiiresel markalama: Kuresel markalarin artan onemi, merkezin, tlkeden
tilkeye tutarhiligin1 saglamak ve kaldirac etkisi yaratabilmek icin basarili
yerel promosyon programlarini diger pazarlarda da uygulamasina neden
olmaktadir.

4. Kiiltiirleraras! farkhiliklar: Birlesme ve satin almalarla konsantrasyonun
arttigl perakende sektort, sektoriin kiiresellesmesiyle de tedarikeiler icin

uyumlu promosyon programlari gelistirmesine imkan saglamaktadir.

Satis tutundurma yontemleri, diger tutundurma yontemlerine gore, yerel
pazarlar icin daha fazla uyumlastirma gerektirir. Farkl tilkelerde satis tutundurma
araclar1 konusunda cesitli yasalar bulunmaktadir. Cesitli satis tesvik yontemleri,
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel farkliliklardan dolayi, farkh tilkelerdeki tiiketiciler
tarafindan farkl oranlarda kabul gérmektedir. Satis tutundurma uygulamalari
gelistirilirken, ekonomik gelismislik, pazarin olgunlugu, tiketicinin satis
tutundurma algisy, ticaret kiltiri, yasal kisitlamalar gibi konularda iilkeler ve
kiltirlerarasi farkliliklar dikkatle planlanmalidir (Belch ve Belch, 1998, s. 645’ten
aktaran Altinbasak, vd., 2008, s. 485).

Satis tutundurma uygulamalar: yerellestirilirken belli faktorler géz oniinde

bulundurulmalidir (Keegan ve Green, 2015, s. 413):
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e Ekonomik gelisme seviyesinin diisiik oldugu iilkelerdeki diisiik gelirler,
kullanilabilecek tutundurma araglarinin araligini sinirlar. Bu gibi
tilkelerde, bedava numune ve tanitimlar kuponlara gére daha kullanighdir.

e Pazar olgunlugu tlilkeden iilkeye farklilik gosterebilir. Tiiketici numuneleri
ve kuponlar1 biiyliyen pazarlar i¢cin uygunken, olgun pazarlarda eskiyle
degistirme ya da sadakat programlarina ihtiya¢ duyulabilir.

e Belirli promosyon ara¢ ya da programlarin yerel diizeydeki algilanmasi
farklilik gésterebilir. Ornegin Japon tiiketiciler, kuponlarini kasada kontrol
ettirme konusunda isteksizdir.

e Yerel diizenlemeler, baz tilkelerde belirli promosyonlarin kullanilmasina
izin vermeyebilir.

o Perakende sektoriindeki ticari yapi, hangi satis promosyonlarinin
kullanilacagi kararini etkileyebilir. Ornegin, Amerika’da ve Avrupa’nin bazi
bolgelerinde perakende sektorii son derece konsantredir. Bu durum, ticari
ve tlketici diizeyinde 6nemli promosyonel hareketler gerektirir. Aksine,
perakendeciligin boliinmiis oldugu Japonya gibi pazarlarda promosyon

eylemleriyle ilintili daha az baski vardir.

Gercek anlamda uluslararasi bir satis tutundurmanin, ayn1 zamanda ve tam
olarak ayn1 bicimde olmasa da bircok iilkede goriilmesi gerekir. Ozellikle cokuluslu
sirketlerde tutundurma faaliyetlerinin gelistigi yon budur (Cummins ve Mullin,

2010, s. 238).

2.2.2.4.4. Reklam

Kiiresel ve uluslararasi reklamcilikla ilgili kavramlara, tartismalara ve kiiresel
reklamin Ozelliklerine ve boyutlarina arastirmanin kiiresel reklam stratejileri

boliimiinde detayli bir bicimde deginilecektir.
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2.2.3. Glokal pazarlama

Robertson (1998, s. 91), kiiresel ve yerel arasindaki farkliliklarin bir arada
olduguna vurgu yaparak kiiresellesme ve yerellesmenin birbirlerinin tamamlayici
0geleri oldugunu belirtir ve yerelligin yasatilabilmesi icin de kiiresellesmenin
zorunlu olduguna dikkat ceker. Yerel ve kiiresel arasindaki ayrim giderek
karmasiklasmaktadir. Kiiresellesme ve yerellesme arasindaki bu etkilesimli yap1 da

glokalizasyon/glokallesme teriminin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Ingilizce “global” ve “local” kavramlarinin birlestirilmesiyle olusturulan,
kiiyerel, kiireyerel ya da kiiresel yerellesme olarak da anilan glokal (glocal) kavrami;
uluslararasi iligkilerde yerel gerceklerden hareket ederek kiiresel diisiinmeyi,
kapali ekonomiler yerine disa acilmayi, diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi; tilke
icinde ise merkezi yonetim kanaliyla ekonomiyi ve siyaseti yonlendirme yerine
yerel yonetimleri daha fazla giiclendirmeyi ifade etmektedir (Aktan, 2002, s. 3).
Ritzer (2004, s. 73) glokalizasyonu/glokallesmeyi, diinyanin farkli cografi
alanlarinda kiiresel ve yerelin birbirinin i¢ine gecerek tek bir essiz ¢ikti olusturmasi

biciminde tanimlamaktadir.

Pazarlama acisindan ise glokalizasyon, “kiiresel ya da uluslararasi pazarlara
sunulacak kiresel, cokuluslu ya da ulusotesi isletmelere dair irtnlerin yerel
kiltirlere uyacak sekilde sunulmasi” anlamina gelmektedir.

Foglio ve Stanevicius (2007, s. 26)’a gore, pazarlamada glokalizasyon;

e Kiiresellesmeyi ve yerellesmeyi sinerjik ve stratejik olarak desteklemenin
bir yolu,

e Glokal pazara olan yaklasimi yonlendiren bir sistem,

e Kiiresel pazara da doniik olarak, yerel gerceklikle olan bag,

e Kiiresel ve yerel deger zinciri yaratmada en dogru seslenme bicimi,

e Yerel veya kiiresel bir kurulusun, kiiresel veya yerel pazara en uygun

sekilde ulasmasini saglayan bir yontemdir.

Philip Kotler (2009, s. 467, 468) glokal pazarlamanin bazi avantajlarini soyle

siralamistir:
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e Tiiketiciler, markanin kendileri ile alakali oldugunu ve ihtiya¢ ve
isteklerine gore uyarlandigini hisseder.
e Pazarlama faaliyetinin farkli seviyeleri arasinda uyum olur: Stratejik,

taktiksel ve operatif.

Pazarlamada glokalizasyon, kiiresel markalarin pazarina girdigi tilkenin
kilttrel ozelliklerini dikkate alarak o iilke pazarinda hareket etmesi anlamina
gelmektedir. Kiiresel markalarin, pazarlama anlaminda glokal hareketlerini ise
yOnetim yapilarindan fiyat stratejilerine, iiriin gelistirmeden reklam stratejilerine

kadar bircok farkl alanda gormek miimkiindiir.

Yonetsel anlamda, pazarlamada glokalizasyon uygulayan sirketlerde, yetkiyi
merkezden uzaktaki birimlere dagitma ve sirket kiiltiiriiniin yerel sartlara
uydurulmasi icin karar verme yetkisinin yerel yoneticilere birakilmasi diisiincesi
gelismistir (Giindel, 2010, s. 140). Ornegin, Fiat markasinin genel merkezi
Italya’dadir. Fiat Tiirkiye grubunun basinda ise Ko¢ grubu bulunmaktadir. Fiat'in
Tiirkiye’deki marka algis1 ve giicii nedeniyle, Ko¢ grubu yonetsel kararlarda daha

esnek davranabilmektedirs.

Uriin gelistirme anlaminda ise kiiresel markalar, uluslararasi pazarda
tutunabilmek icin trtnlerini gittikleri tilkenin kiltiirel 6zelliklerine uygun olarak
adapte edebilmektedir. Ornegin diinyanin en biiyiik markalarindan olan ve bir
bakima diinyaya Amerikan hayat tarzini pazarlayan Amerikali Mc Donald’s, standart
hamburgerini farklilastirmis ve Tiirk damak tadina uygun yeni bir hamburger olan
Mangalburger’i yaratmis ve Mangalburger icin reklam filmleri olusturmustur!®.

Baska bir 6rnek olarak ise Algida markasinin, Maras Dondurmasi gosterilebilir.

Reklam stratejileri anlaminda ise bircok kiiresel marka, pazarinda yer aldiklari
tilkenin kiiltiirtinii, hayat tarzini reklamlarina yansitabilmekte ve sadece o iilkeye
0zgu, o ulke pazari i¢in olusturulmus reklamlar tretebilmektedir. Bunun en klasik
ornegi, diinyanin en biiyiik markalarindan olan, tiim diinyaya Amerikan hayat

tarzini pazarlayan Amerikali Coca Cola’'nin, her yi1l Ramazan igin 6zel olarak

18 Bu bilgi, arastirmanin reklam yaraticilari ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine
gorismelerin bulgularindan alinmistir.

19 https://www.youtube.com/playlist?list=PL _f556ZaJ13RMxWbxu-LVMMs86DzZai4Z. Erisim tarihi:
01.03.2017.
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hazirladigy, artik geleneksellesmis Ramazan reklamlaridir. Ornegin, 2013 yilinda
Vietnam reklam ajansi tarafindan hazirlanan “Coca Cola-2013 Reklam Kampanyas1”
reklam filminde Kiirdili Hicazkar Longa esliginde, Karagoz, Hacivat, Ramazan pidesi,
firincilar, Ramazan davulu ve davulcular gibi bir¢ok yerel 6ge yer almaktadir20.
Hatta ayni yil, ayni reklam ajansi tarafindan Coca Cola-2013 Ramazan Bayram Filmi

de yayinlanmistir?1.

Tiim bunlarin yaninda, glokal strateji “kiiresel diisiin ve yerel hareket et (think
globally, act locally)” s6ziiniin ve stratejisinin de ¢ikis noktasi olmustur. Bu soziin
aslinda iskog bir sehir planlamacisi olan Patrick Geddes tarafindan ortaya kondugu
ve Geddes’in bu fikrinin 1915 yilinda yayinladig Cities In Evolution kitabinda agikca
gorildigi belirtilmektedir (Sanna, vd., 2010, s. 1126). Yani aslinda sehir planlamasi
icin olusturulan bu fikir, daha sonra pazarlamaya ve pazarlamanin 6gelerine
uyarlanmistir. Reklam diinyasinda da siklikla tekrarlanan bu slogan, toplumlar
arasindaki kiiltirel farkliliklar: dikkate alan bir anlayisin tirtintidiir. Reklamcilar her
iki tarafin da kiiltiirel 6zelliklerini, dillerini, geleneklerini, aliskanlklarini dikkate
almak durumundadir. Bu nedenle reklam kampanyalar1 artik diinyadaki kiiltiirel
cesitlilikler dikkate alinarak yapilmaktadir. Kiiresel markalarin yerellestirilmesi
diistincesiyle yapilan reklamlar, “glokal reklam” olarak adlandirilmaktadir (Giindel,

2010, s. 150).

Glokal reklam, kiiresel markalarin giiniimiizde belli iilkeler icin hazirladiklar:
ve sadece o lilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami
yapilan iirtiniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya calisildigi reklamlardir
(Elden, 2005, s. 66). Glokal reklam kampanyalar1 hazirlanirken 6ncelikle analizi
yapilmasi gereken unsurlar su sekildedir (Wells, vd., 1995, s. 761’den aktaran
Adsoy, 2011, s. 123):

1. Kiiresellesme

2. Lokalizasyon

3. Birkag isletme arasinda pazar payinin toplanmasi
4

. Isin ézellesmesi (cografya, kategori, dagitim kanallariyla)

20 https://www.youtube.com/watch?v=nanNNZp7nPk. Erisim tarihi: 01.03.2017.
21 https://www.youtube.com /watch?v=xcN1YpzF6ck. Erisim tarihi: 01.03.2017.
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5. Kiiresel kampanya ile uyumlu hale getirilmesi (iirtin ¢izgisi, ismi, formuli
ve fiyati)

6. Uyumlastirilmis markanin adapte edilmesi (yerel tat, yerel miisteri, yerel
o0lcii ve yerel ambalaj)

7. Merkezilestirme (yonetimle ve iiretimle)

8. Uygulama icin tanimlanmis otoritenin yetkisi

9. Planlarin, biitcenin ve stratejilerin koordinasyonu

10. Yenilikler (yerel ihtiyaclar, gelenekler, ya da pazardaki nisler).

Glokal pazarlama, “kiiresel distin, yerel hareket et” ve glokal reklam
kavramlar1 Ulzerine yapilan tartismalarin yansimasini, kiiresel pazarlama ve

reklamda standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinde de gormek miimkuindiir.

2.2.4. Kuresel pazarlama karmasinda standardizasyon ve adaptasyon

Standardizasyon, standart marka isimleri, standart marka kimligi ve standart
konumlandirma stratejilerinin kullanilmasi anlamina gelmektedir (Solberg, 2000, s.
79).

Adaptasyon ise, kiiresel bir markanin, farkli boélgelerde ve iilkelerde farkl
pazarlama karmasi 6gelerini kullanarak iriinii/hizmeti pazarlamasi anlamina

gelmektedir.

Buzzell (1968), pazarlama programinin standardizasyonunu “bircok tilkede,
ayni uriin serilerinin, ayni fiyatlarla, ayni dagitim sistemleriyle, ayni tutundurma
programlari ile sunulmasi olarak tanimlamistir. Sorenson ve Wiechmann (1975) ise
pazarlama programina ait 12 bilesenin farkli derecelerde standardize
edilebilecegini belirtmislerdir. Bunlar; triin karakteristikleri, marka adi, ambalaj,
fiyat, reklamin ana mesaji, yaratici ifade, satis tutundurma, medya satin alma, satis
gliciinlin rold, arabulucunun rolii ve perakende satis tiirtidiir. Bu dogrultuda, bu

bilesenlerin adaptasyon kararlari i¢in de gecerli oldugu soylenebilir.

Keller (2003), standardizasyonun avantajlarini, “liretimde ve dagitimda 6lgek

ekonomisi saglamak, pazarlama maliyetlerini diisiirmek, giic ve faaliyet alani
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avantaji saglamak, marka imajinda tutarhlik olusturmalk, iyi fikirlerin hizli ve etkin
sekilde isleme konmasini saglamak ve pazarlama uygulamalarinda tam uyumluluk
ve benzerlik yaratmak” biciminde siralamaktadir. Cateora ve Ghauri (2005, s. 246)
ise standardizasyonun avantajlar1 arasinda farkh iilkelere bilgi ve deneyim

transferini ve uluslararasi mesajin teksesli olmasini da belirtmistir.

Adaptasyon stratejilerinin temelinde yatan tetikleyici sebepleri Arnold (2004,
s. 93), markalarin temelinde tiiketicilerin bilin¢altina ulasan duygusal ve derin bir
anlam yatmasi, bireysel zevkler ve kiiltiirel farklhiliklara hitap ederek bir anlam
yaratilmasi, ¢okuluslu isletmelerin stratejik karar siireclerini farkh tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin belirlemesi ve yerel pazarlardaki rekabet ile basa ¢ikmanin yolunun
yerel markalar sunmak olmasi seklinde siralamaktadir (Arnold, 2004, s. 93). Keller
(2003, s. 694), farkhh pazarlardaki tiiketici davranislarindaki farkliliklari
belirleyerek, marka stratejilerini bu farkliliklar1 g6z 6ntinde bulundurarak ve bu
farkliliklara uygun olarak olusturan firmalarin bu yolla tiiketici odakli marka degeri

yaratabileceklerini belirtmektedir.

Vrontis (2003, s. 286), kiiresel markalarin pazarlama karmasi ag¢isindan
adaptasyon ve standardizasyon kararlarini vermede belli etkenlerin etkili oldugunu

belirtmistir. Tablo 2.6’da bu etkenler gortlebilir.

Tablo 2.6. Kiiresel Markalari Adaptasyon ve Standardizasyona Yédnelten Nedenler

Adaptasyona Yonelten Nedenler Standardizasyona Yonelten Nedenler

Pazar gelistirme e Uretimde, arastirmada, gelistirmede ve
Ekonomik farkhiliklar tutundurmada 6l¢gek ekonomileri

Kiltiir e Kiiresel tekdiizelik ve imaj

Miisteri algisindaki farkliliklar e Mobil miisteriyle tutarlilik

Rekabet e Daha kolay planlama ve kontrol

Fiziksel kosullardaki farkliliklar e Stok maliyetlerinin diisiirtilmesi

Yasalar e Sinerjik ve transfer edilebilir deneyim

Miisteri benzerliginin diizeyi
Siyasal cevre

Pazarlama altyapisi
Teknolojik nedenler
Sosyolojik nedenler

Standardizasyon ve adaptasyon stratejileri, pazarlama karmasinin tiim 6geleri

icin gecerlidir. Dolayisiyla standardizasyon ve adaptasyon kiiresel pazarlama
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karmasinin 6geleri olan {rin, dagitim, fiyat ve tutundurma karmasi icin

uygulanabilir.

Uriinde standardizasyon uygulayan kiiresel bir marka, uluslararasi pazarlarda
aynu liriin ozellikleri ve ayn1 marka ismi ile boy gosterebilmektedir. Ornegin, Coca
Cola’'nin adi ya da iiriin 6zellikleri tiim diinyada aynidir. Bunun yaninda triinde
adaptasyon stratejisi uygulayan kiiresel bir marka ise iriliniin yapisini, adini,
ozelliklerini belli nedenlerden étiirii iilkeden iilkeye degistirebilmektedir. Ornegin,
P&G grubuna ait Tide markasi Tiirkiye’de “Alo” olarak pazara sunulmustur22. Baska
bir 6rnek ise Fanta’dir. Fanta Almanya’da daha eksi, italya’da daha tath
tretilmektedir (Grune, 1989, s. 12’den aktaran Svensson, 2001, s. 12).

Fiyatta standardizasyon uygulayan kiiresel bir marka, iriin/hizmetini
uluslararasi pazarlarda ayni fiyat ya da birbirine yakin fiyatlardan tiiketiciye sunar.
Ornegin, Zara'nin fiyatlar1 diinyanin bircok yerinde asag1 yukar1 aynidir. Zara'nin
Vintage Look Fabric Backpack ¢antasi Yunanistan’da 39.95 Euro (yaklasik 170 TL)?3
iken, Tiirkiye’de 179.95 TL'den satilmaktadir?4. Bununla birlikte, fiyatta adaptasyon
stratejisi uygulayan markalar ise iirtin/hizmetleri icin fiyatlar1 bolgelere ya da
tlkelere gore degistirebilmektedir. Bunda elbette, ililkedeki yasal kosullarin ve
vergilerin de etkisi vardir. Ornegin Iphone 7 Plus Product Red- 128 GB'in kiiresel
web sitesindeki fiyati 869 dolar- yaklasik 3370 TL.- iken2?> Tiirkiye'de ise 4950
TL’dir?é. Fiyatin, markayla ilgili konumlandirma, béliimleme ve hedefleme agisindan
cok onemli bir bilesen oldugu diisiiniiliirse fiyatta standardizasyon ya da
adaptasyon kararinin bircok stratejik acidan (pazarin durumu, yapisi ve buyukligi,

hedef kitlenin 6zellikleri gibi) dikkatlice diisiiniilerek verilmesi gerekir.

Fiyatlandirma, standartlasmasi en zor olan pazarlama karmasi
elemanlarindandir. Bunun baslica sebepleri iilkelerin altyapi, hiikiimet politikasi,

yasa, talep ve vergi orani farkliliklaridir (Buzzell ve Quelch, 1995, s. 168- 175).

22 www.pg.com.tr. Erisim tarihi: 01.02.2017.

23 https://www.zara.com/gr/en/man/bags/view-all/vintage-look-fabric-backpack-c719028p4306050.html.
Erisim tarihi: 27.01.2017.

24 https://www.zara.com/tr/tr/erkek/%C3%A7anta/t%C3%BCm%C3%BCn%C3%BC-g%C3%B6r/vintage-
29%C3%B61r%C3%BCn%C3%BCm1%C3%BC-kuma%C5%9F-sirt-%C3%A7antasi-c719028p4306050.html.
Erisim tarihi: 27.01.2017.

25 https://www.apple.com/shop/buy-iphone/special-edition-iphone-7#01,20. Erisim tarihi: 06.05.2017.

26 https://www.apple.com/tr/shop/buy-iphone/special-edition-iphone-7#01. Erisim tarihi: 06.05.2017.
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Fiyatta standardizasyon 6zellikle, fiyat hassasiyetinin daha distik oldugu B2B
pazarlardaki sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Sirketler bu stratejiyi
kullandiklarinda daha az risk alirlar, ¢linkii yerel kosullara yanit verilmeye
calisilmaz ve kar1 maksimize etmek i¢in ¢aba harcanmaz (Hollensen, 2001). Fiyatta
adaptasyon ise, yerel kosullara duyarhdir. Diger yandan, fiyatta adaptasyon
isletmeye fiyat farkliliklarindan faydalanmak icin avantaj saglar (Keegan ve Green,
1999).

Miisteri tercihleri ve rekabetci durum fiyat adaptasyonunu, ulasim
maliyetlerinin azaltilmasi ve iletisimin giiclendirilmesi de fiyat standardizasyonunu
belirleyen etmenlerdendir. Fiyat standardizasyonu ve adaptasyonuna etki eden

etmenler Sekil 2.5.'ten de incelenebilir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001, s. 408).

Fiyat Adaptasyonuna Fiyat Standardizasyonuna
Yonlendiren Etmenler Yonlendiren Etmenler
r
8 : - 5
= b et Ten et Ticaret Engellerinin =
g Azalmast L
£ E
83 83
-— 724
M el brstet B Optlmum Ulasim Maliyetlerinin
s Flyatlar Diismesi
3
N
&
Malivet D . F¥yat Aktif Perakendeciler/Gri
altyet Durumu Niveliasyonu Pazarlar/Kiiresel Kaynak
5
Gelecekteki ) g
_ Gelismeler Gelisen Iletigim ve =
5 Enflasyon/Déviz Kuru § Bilgil Akigt E
5 5
g o
M Diizenlemeler/Tarifeler Marka Kiiresellesmesinin %
un ve Gorevler Artmasi/Standardizasyon %’:
A (28

Sekil 2.5. Fiyat Standardizasyonu ve Adaptasyonuna Etki Eden Etmenler

Dagitimda standardizasyon uygulayan kiiresel bir marka, iriin/hizmetini
tiiketiciyle ayn1 sekilde bulusturmay: ve pazarda ayni sekilde yer almay1 hedefler.

Dagitimda adaptasyon uygulayan bir marka ise, farkl iilkelerin pazar ortamlarini ve
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alisveris kiiltiirlerini de goz 6niinde bulundurarak kendisine uygun bir dagitim

stratejisi belirler.

Dagitimin standartlastirilmasi zordur. Ciinkd, tilkeye gore kanal dagiliminda
biiytik farkliliklar vardir. Farkli dagitim kanallar: oldugu gibi, farkl dagitim yerleri
vardir. Bagka bir deyisle, her ililkede farkli dagitim kanallar1 vardir, bu nedenle
dagitim yerleri de farkhidir. Ayrica ¢okuluslu isletmeler, yan kuruluslari/istirakleri
araciligiyla faaliyet gosterirler. Dolayisiyla intiba, merkezlerin dagitim kanallarini
bilmedigi yoniindedir. Bu dogrultuda, dagitim kanalin1 ydneten, merkezlerden
ziyade aslinda yerel seviyedeki yan kuruluslar/istiraklerdir (Keegan ve Green,

1999).

Dagitim kanallarinin adaptasyonu veya standardizasyonu miisteri, kiiltlir ve
irln gibi cesitli faktorlere baghdir. Dagitim kanallari, diger uluslararasi pazarlama
karmasi elemanlarina gore adapte etmeye daha uygundur. Bu; harcanabilir gelirler,
satin alma aliskanliklar1 ve dagitim altyapisindaki farkhliklara baghdir. Bir sirket,
satis hacmi, ilginlik diizeyi veya lriln yelpazesi siradan olmadiginda dagitimda

adaptasyonu tercih edebilir (Onkvisit ve Shaw, 2004).

Tutundurmada standardizasyon uygulayan kiiresel bir marka, tiriin/hizmetin
tiiketiciye tanitilmasinda ve iriniin tutundurulmasinda; aym tutundurma
elemanlarini, marka konumlandirma, béliimleme ve hedefleme dogrultusunda ayni
ya da benzer sekillerde uygular. Tutundurma elemanlarinin adaptasyonunda ise,
kiiresel marka, farklh tlkeler icin farkli konumlandirma, béliimleme ve hedefleme
stratejileri dogrultusunda farkli tutundurma araclar1 ile farkli uygulamalar
gerceklestirir.

Tutundurmada standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin
olusturulmasinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken noktalar1 Mooij (1994, s. 88)

Tablo 2.7.'de de gorilebilecegi gibi siralamistir.
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Tablo 2.7. Tutundurmada Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejilerinde Dikkat

Edilmesi Gereken Noktalar

Standardizasyon Adaptasyon

Uriin kategorileri e Uriin hatti

Uriin ve marka yasam egrisi e  Uriin transferi giris stratejisi
Markalama e Uygulama

Marka konumlandirma

Medya

Satis diizeyinin etkisi

Pazarin gelismisligi

Baz1 durumlarda, isletme, tutundurma stratejisi agisindan standardizasyonu
kullanmak isteyebilir. Tutundurma stratejisi ile ilgili olarak isletmenin,
standardizasyon alternatifini degerlendirmesinin daha etkili oldugu durumlar

vardir (Onkvisit ve Shaw, 1987’den aktaran Kazangoglu, 2010, s. 52):

1. Pazarlarin ekonomik seviyeleri birbirine benzer oldugunda,

2. Hedef aliman pazar bolimi ilke bazinda degil, dinya bazinda
tanimlandiginda,

3. Ulkeler arasinda benzer tiiketici davranisi ve yasam stili oldugunda,

4. Uriin, gesitli tilke kiiltiirlerine uyumlu oldugunda,

5. Isletmenin rekabetci giiciiniin, farkl iilkelerde benzer seviyede oldugunda,

6. Uriin, endiistriyel ve yiiksek teknolojiye sahip bir tiriin oldugunda,

7. Isletmenin kéken iilkede pozisyonlandirma stratejisinin yabanc iilkelerde

de benzer oldugunda,

@

Ulkelerin benzer fiziki, hukuki, politik yapilar1 oldugunda,

N

Gerek i¢ gerekse dis pazarlarda benzer pazarlama alt yapilan

bulundugunda,

10. Uluslararasi vizyona sahip yoneticileri bulundugunda,

11.Merkez ve subelerdeki yoneticiler arasinda stratejik uzlasma
saglandiginda,

12. Politikalarin olusturulmas1 ve kaynaklarin dagitilmas1 otoritesinin

merkezde toplandiginda standardizasyon stratejisi secilebilmektedir.
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Kiiresel pazarlarda, tutundurma acisindan adaptasyonun uygulanabilecegi
durumlar ise su sekildedir (Bennett, 1995, s. 296’dan aktaran Kazangoglu, 2010, s.
56):

1. Ulkeler veya pazar béliimleri arasinda kiiltiirel farkliliklar bulundugunda,

2. Dilden dile terciimede giicliiklerle karsilasildiginda,

3. Degisik lilkelerdeki hedef kitlelerin egitim diizeyleri arasinda farkhliklar

oldugunda,

4. Baz lilkelerde gerekli medya ortamlari eksik veya hi¢ bulunmadiginda,

5. Ulkelerin uygulanan tutundurma stratejilerine karsi tutumlarinda

farkliliklar oldugunda,

6. Hukuki diizenlemelerde farkliliklar oldugu zamanlarda adaptasyon

stratejisi kullanilr.

Keegan ve Green (2015, s. 302), kiiresel irilin stratejileri cercevesinde,
standardizasyon ve adaptasyona farkli bir bakis acgis1  getirmistir.
Standardizasyonun yerine genisletme stratejisi kavramini, adaptasyon yerine de

uyarlama stratejisi kavramini olusturmustur

Basarili bir yerel {irtin ya da marka gelistirmis olan bir sirket, irlinii, temel
olarak degismemis sekliyle kendi tilkesinin disindaki pazarlarda sunmayi gerektiren
bir genisletme stratejisi uygulayabilir. Bunun yaninda, ikinci bir se¢enek olarak
marka; tasarim, fonksiyon ya da ambalaj 6gelerini belirli tlke pazarlarinin
ihtiyaclarina ya da kosullarina gore degistirebilir ki buna da uyarlama stratejisi adi
verilmektedir. Keegan ve Green (2015, s. 302) ii¢iinct bir stratejik se¢enek olarak
liriin icadini belirtmislerdir. Uriin icadl, girilmesi planlanan diinya pazar1 icin bastan

sona yeni urtiinler gelistirmeyi gerekmektedir.

Uluslararasi, kiiresel ve ulusotesi gelisim asamalarinda olan sirketlerin
tamami genisletme stratejisi kullanmaktadir. Uluslararasi bir sirkette, genisletme
stratejisi, ana Ulke yonelimlidir ve tim pazarlarin birbirine benzer oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Cok uluslu bir sirket ise, cok merkezli yonelimlidir ve
tlim pazarlarin farkli oldugu varsayimina bagh olarak uyarlama stratejisi kullanir

(Keegan ve Green, 2015, s. 304).
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Uriinii genisletme, uyarlama veya yaratma karari, bir sirketin kiiresel
pazarlama stratejisine bagli en 6nemli konulardan biridir. Her ne kadar pazarlama
karmasinin tiim 6gelerini ilgilendiren bir karar olsa da iirtin ve iletisim kararlari
icerisinde 6zellikle 6nemlidir. Keegan ve Green (2015) bu dogrultuda Sekil 2.6’da da

gorilebilen alternatif kiiresel stratejiler modelini ortaya koymustur.

Farkli

ILETiSIM

Aym

Aynm1 Farkh
URUN

Sekil 2.6. Kiiresel Uriin Planlama: Stratejik Alternatifler

2.2.4.1. Strateji 1: Cift tarafh genisletme (Uriin-Iletisim genisletmesi)

Bu stratejiyi takip eden sirketler, iki ya da daha fazla tlilke pazarinda ya da
bolgesinde, yerel olarak kullanilanlarla ayni tutundurma ve iletisim sdylemlerini
kullanarak, ayni iirtinii temel olarak herhangi bir uyarlama yapmadan satmaktadir
(Keegan ve Green, 2015, s. 304). Baska bir deyisle hem iiriinde hem de
tutundurmada standardizasyon uygulanir.

Bu strateji, AR-GE, iriin dizayni, envanter, prodiiksiyon gibi maliyet

kalemlerinde tasarruf saglamakta ve 6lgek ekonomisi avantajlarindan yararlanmay1
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getirmektedir. Ancak, tiiketici pazarinda oOzellikle de kiiltiirel faktorlerin rol
oynamasi, tiikketim aliskanliklarinin kiiresel anlamda farkli olmasi gibi nedenlerle bu

strateji her zaman basarili olarak uygulanmamaktadir (Altinbasak, vd, 2008, s. 398).

Cifte genisletme stratejisi tiiketici tirtinlerinden ¢ok, endiistriyel tirtinler i¢in
kullanilmaktadir. Bunun nedeni de sanayi iirtinlerinin tiiketici lrtinlerine gore
kiltir etkisinden daha az etkileniyor olmasidir (Keegan ve Green, 2015, s. 305).
Fakat yine de cifte genislemeye bir tiiketici Uriinii olarak Apple markasi
gosterilebilir. Diinyanin her yerinde Apple markasinin akilli telefonu Iphone aynidir
ve cogunlukla ayni anda pazara sunulur. Ornegin, Apple’in piyasaya siirdiigii Iphone
7 ve Airpods tiim diinya i¢in ayni sekilde tiretilmistir. Bunun yaninda, Apple Iphone
7 ve Airpods Uriinlerini tiim diinyaya Marian Hill'in Down sarkisi esliginde ayni

reklamla sunmustur?’.

2.2.4.2. Strateji 2: Uriin genisletmesi-Iletisim uyarlamasi

Bu strateji ayni Urtniin farkl iletisim ve tutundurma stratejisi ile farkh
tilkelerde pazara sunulmasini ifade eder (Altinbasak, vd., 2008, s. 399). Bazi
durumlarda, bir iiriin ya da marka, iletisim stratejisinde biraz degisiklikle birden ¢ok
lilke pazarina genisletilebilir. Uriin genisletmesi-iletisim uyarlamasi stratejisinin
cekiciligi uygulama maliyeti acisindan nispeten daha ucuzdur. Uriiniin kendisi
degismedigi icin, AR-GE, liretim diizenlemesi ve envanter harcamalari yapilmaz. Bu
yaklasimla ilgili en biiyiik maliyetler, pazar1 arastirma ve reklamlar1 diizenleme,
satis tanitim cabalari, satis noktasi malzemeleri ve uygun olan diger iletisim

0geleridir (Keegan ve Green, 2015, s. 306).

Uriin genisletmesi-iletisim uyarlamasina érnek olarak, Avrupa’da yaygin
olarak ev-is arasindaki ulasimda kullanilan moped motosikletlerin, Amerika’da bir
eglence araci olarak konumlandirilmasi ve pazarlanmasi gosterilebilir (Kozlu, 2011,

s. 134, 135).

27 https://www.youtube.com/watch?v=fXmLjgPu8fU. Erisim tarihi: 02.02 2017.
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2.2.4.3. Strateji 3: Uriin uyarlamasi-iletisim genisletmesi

Uclincii strateji, markanin kendi tilkesindeki iletisim stratejisini minimum
degisiklikle farkli pazarlara genisletirken, iiriinii yerel kullanima uyarlamasidir
(Keegan ve Green, 2015, s. 307). Baska bir deyisle tiriinde adaptasyonu, tutundurma
ve iletisim stratejisinde ise standardizasyonu ifade eder. Yani kisaca, farkl tiriiniin

ayni iletisim stratejisiyle sunulmasidir (Altinbasak, vd., 2008, s. 399).

Uriin uyarlamasi- iletisim genislemesine dérnek olarak, bir deterjan markasi
olan Omo, ekonomik kosullardan 6tiirii herkesin sahip olamadig1 Giiney Afrika’da
elde yikama icin deterjan gelistirmekte ve bunun iletisimini “Kirlenmek Giizeldir”
mesajl ile paylasmaktayken?8; Avrupa’da ise yine “Kirlenmek Glizeldir” mesaji ile bu

kez, camasir makineleri i¢in liretmis oldugu deterjani pazarlamaktadir2°.

2.2.4.4. Strateji 4: Cifte uyarlama (Uriin-Iletisim uyarlamasi)

Cifte uyarlamada hem {riin hem de tanitici materyallerden biri ya da daha
fazlas: bir tlilkeye ya da bolgeye uyarlanir. (Keegan ve Green, 2015, s. 307). Hem
liretimde hem de tutundurma faaliyetlerinde farkliligi gerekli kildig1 icin maliyetleri

artiran bir stratejidir (Altinbasak, vd, 2008, s. 399).

Cifte uyarlamaya 6rnek olarak, Doritos'un Cem Yilmaz'lh Doritos A la turca
reklamlar gosterilebilir. Doritos’'un 2003 yilinda, Tiirk damak tadina uygun ve
Tiirkiye i¢in 6zel olarak tretmis oldugu Peynirli-Susamli ve Hashash-Kurutulmus
Domatesli iiriinleri ve bu iriinlerin tanitimi icin Tirkiye’'nin en {nli
komedyenlerinden biri olan Cem Yilmaz ile yapmis oldugu reklamlari, o yillarda

tiiketiciler tarafindan yogun ilgiyle karsilanmistir30.

28 Omo Gliney Afrika Youtube kanali: https://www.youtube.com/channel/UChlEetS0YSoecNkHV up0ZQ.
Erisim tarihi: 25.03.2017.

29 Omo Tirkiye Youtube kanali: https://www.youtube.com/user/OmoTurkiye. Erisim Tarihi: 25.03.2017.
30 https://www.youtube.com/watch?v=wBC3rQuhgSg. Erisim tarihi: 25.03.2017.
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2.2.4.5. Strateji 5: Inovasyon

Keegan ve Green (2015, s. 308), besinci bir strateji olarak triin icat etmeyi
iceren inovasyonu belirtmistir. Bazen gelismis {lkelerde sunulan iriinler
gelismekte olan tlkelerde satin alma giiciiniin yeterli olmamasi nedeniyle iiriiniin
pazardaki firsatlara gore yeniden dizaynini ve yaratilmasini gerektirebilir. Stiphesiz

bu durumun tersi olan kosullar da mevcuttur (Altinbasak, vd, 2008, s. 400).

2.3. Kiiresel Reklam

Kiiresel reklam, sanatsal icerigi, metni, bashklari, fotograflari, sloganlar1 ve
diger bilesenleri diinya capinda acik bir uygunluga sahip sekilde gelistirilen mesaj
olarak tanimlanmaktadir (Keegan ve Green, 2015, s. 384).

Kiresel reklamlar; her ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zamansa
orijinal dilde), bicimi degistirilmeksizin yayinlanan reklamlar ve yayinlandig: tiim
pazarlarda ayni reklam fikri dogrultusunda olusturulmus, ancak her pazara 6zgii
yerel bir oyki icinde islenmis, yerel oyuncularla cekilmis reklamlar olarak

tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999, s. 223).

Tiim bunlar dogrultusunda, kiiresel reklam kisaca, standart bir reklam
stratejisi ve sunumlari dogrultusunda olusturulmus reklamlardir. Baska bir deyisle,
diinyay1 kapsayacak sekilde ayni iiriiniin, ayni1 bicimde satilmasi anlayisini yansitan

reklamlardir. (Timur ve Ozmen, 2013, s. 365).

Kiiresel reklamla birlikte anilan bir diger kavram da uluslararasi reklamdir.
Wells, Burnett ve Moriarty (1995, s. 560) uluslararasi reklami farkl tilkelerde ve

kiltirlerde ayni tirtinii tutundurmak igin yapilan reklamlar olarak tanimlamistir.

Timur ve Ozmen (2013, s. 365), kiiresel reklam tiirlerini farkli ana gruplar

altinda toplamislardir:

e (okuluslu Reklamlar: Cokuluslu markalarin reklamlar i¢in kullanilir.
Markalar bir¢cok iilkede yer almaktadir ancak kiiresel degildirler.

Merkezilesmis bir reklam yonetimi s6z konusudur.
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e Ulusédtesi Reklamlar: Birgok tlilke pazarinin tiiketicisi ile ilgili bilgi girisi
vardir. Birden cok iilkenin reklam ajansi ve reklamverenin pazarlama
departmani tek bir is i¢in ortak calisir.

e (oklu-Yerel Reklamlar: Ayni marka ismi ile farkl iilkelerde piyasaya giren
irln ve hizmetlere yonelik yapilan reklamlardir. Her iilke i¢in markanin
gelisimi ve yonetimi kendine 06zgilidiir. Markanin standartlastirilmasi
hedefler arasinda degildir.

e Kiiltiirlerarasi ve Cok Kiilttirlii Reklamlar: Tiim tlilkelerde ayni anda ve ayni
icerikle yayimnlanan reklamlar olmasinin 6tesinde, giliniin gereklerine
paralel olarak, 6zellikle kiiltiirel farkliliklara odaklanarak farkl bir boyut

kazanan reklamlardir.

Kiresel reklamlar, tek bir kampanya ile reklamin standardize edilmesinin
yaninda reklamin farkli kiltiirlere adapte edilmesini iceren kiiresel reklam

stratejileri dogrultusunda olusturulmaktadir.

2.3.1. Kiuresel reklam stratejileri

Kiiresel reklam stratejisi, reklamverenin farkli yer ve zamanlarda bulunan
hedef kitlenin markaya kars1 tutum ve davranislarini degistirme, marka farkindaligi
saglama, baghhk yaratma ve satin alma davranislarini stirekli kilma hedefleri
dogrultusunda istenilen noktaya nasil getirilecegi ile ilgilidir (Timur ve Ozmen,

2013,s.373,374).

Kiresel reklam stratejileri arastirmacilar tarafindan uluslararasi reklam
stratejileri kapsaminda ele alinabilmektedir. Moriarty vd. (2014, s. 566)’e gore,

uluslararasi reklam kampanyalarinin iki temel baslangi¢ noktasi vardir:

1. Bir iilkede basari

2. Merkezi olarak tasarlanmis bir strateji

Kiiresel reklam stratejilerinde planlama yaklasimlari, yerel girisim, merkezi

olarak tasarlanmis kampanyalar, merkezi kampanyalar tizerindeki varyasyonlar ve
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asagidan-yukariya yaraticilik stratejilerinden olusmaktadir (Moriarty, vd., 2014, s.
566, 567):

Yerel Girisim: Bu yaklasimda ulusal diizeyde kullanilmak i¢in tasarlanmis
basarili bir kampanya, diger tilkelerde kullanilmak iizere degistirilmistir.
Yerel bir kampanyanin basarili oldugu tespit edildiginde, kampanyanin ne
kadar iyi calistigini1 gormek icin benzer bir veya iki tilkeye gotiiriliir. Eger
kampanya buralarda da basarili olursa, kampanyanin kullanimi genisletilir
ve sonunda markanin birincil uluslararasi1 kampanyasi haline gelebilir. Bu
stratejinin bir diger 6nemli yonii de yerel ajanslar icin ek motivasyonlar
saglamasidir. Tiim yerel ajanslar, ayakta kalabilmek icin iyi isler ortaya
koymak isterlerken, yapmis olduklar1 yerel bir kampanyanin kendi
tilkelerinin sinirlarinin 6tesine tasinmasi, onlar icin de biyiik bir ego
destegi olmaktadir.

Merkezi Olarak Tasarlanmis Kampanyalar: Merkezi olarak tasarlanmis bir
kampanya, Coca-Cola tarafindan oOnciiliige gecmis ve su anda kiiresel
stratejilerde daha fazla  kullanilmaktadir. Bununla  birlikte,
merkezilesme/merkezi olma konsepti basit olsa da uygulamasi zor olabilir.
Diinyanin dort bir yaninda bir c¢alisma ekibi veya eylem grubu,
kampanyanin ana dayanagi/temeli olarak gerektiginde bir ana strateji
sunmak, tartismak, modifiye etmek ve kabul etmek icin bir araya
gelmektedir. Maliyet ¢ok biiyilik bir faktordiir. Eger aym fotograf veya
artwork evrensel olarak kullanilabiliyorsa, bu yerel varyasyonlarin her
ikisinde de ytlzbinlerce liralik tasarruf saglayabilir.

Merkezi Kampanyalar Uzerindeki Varyasyonlar: Merkezi olarak tasarlanmis
kampanya {tzerinde degisiklikler/varyasyonlar da yapilabilmektedir.
Onaylanan kampanyay: gelistiren ofis, 6ncli ajans olarak belirlenir ve
kampanyanin gerekli tiim unsurlarini gelistirir ve diger {lkelerde
kullanilmak {izere standart bir el kitabi/guideline hazirlar. Fotograf,
artwork, televizyon prodiiksiyonu ve renkli baski maliyetli oldugu icin, bu
Ogeleri tek bir yerde gelistirmek ve sonrasinda yeni metni gorintiiniin
lizerine yerlestirmek veya sesi yerel dilde yeniden kaydetmek parasal

acidan tasarruf etmeyi saglar. Bunun yaninda, Malezya gibi bazi iilkelerde,

82



tim kampanya materyallerinin yerel olarak tretilmesi gerektiginden, bu
yaklasim mesaja yon verir fakat, yine de yerel gereksinimlerin bir sekilde
karsilanmasi gerekir.

e Asagidan-Yukariya (Bottom-up) Yaraticilik: Bazen en iyi fikri bulmak igin
yarisma ya da rekabet kullanilabilir. Ornegin, McDonald’s’in kiiresel
pazarlama sefi (Chief marketing officer) “I'm Lovin’ It” kampanyasini
genisletmek icin, McDonald’s’in tiim diinyadaki reklam ajanslari arasinda
bir yarisma diizenlemistir. Cinli bir reklam ajansi, yarismay:1 kazanarak
uluslararasi reklam havuzunun bir parc¢asi olmustur. Mc Donalds’'in
stratejisi, yaratic1 isi sadece Amerika’da gerceklestirmek degil, en iyi

fikirlerin kazanmasina izin vermek olmustur.

Kiiresel bir reklamin basarisinin 6nkosulu uluslararasi farkliliklar:
anlamaktan ge¢mektedir. Uygulamada her iilkedeki mesaj yaklasimlarinin, reklam
cekiciliklerinin farkli oldugunu gésteren bircok kanit bulunmasina ragmen, farkh
yaklasimlara farklh iilke tiiketicilerinin nasil bir tepki gdsterdigini ortaya koyan
tiiketici arastirmalar1 c¢ok fazla degildir. Bununla birlikte reklam mesajinin
standardizasyonu, kiiresel reklam calismalarinda reklam yaraticilarinin siklikla
kullandig1 bir yéntemdir (Timur ve Ozmen, 2013, s. 358). Reklam yaraticilari,
kiiresel reklam stratejilerinde standardizasyonla birlikte adaptasyon stratejisini de

kullanabilmektedir.

2.3.1.1. Kiiresel reklam stratejilerinde standardizasyon ve adaptasyon

Uluslararasi ve kiiresel reklamcilik sektoriinde, strateji ve uygulama ac¢isindan
iki temel yaklasim bulunmaktadir. Daha o6nce kiiresel pazarlama karmasi
stratejilerinde de bahsedildigi gibi bunlar, standardizasyon ve adaptasyon

stratejileridir.

Reklamin standardizasyonunda, tiiketicilerin benzer ihtiya¢ ve isteklerinin
oldugu ve dolayisiyla tiim diinyanin tek bir pazar oldugu kabuliiyle, tliketicide

etkinligin saglanabilmesi i¢in reklam kampanyalarinda standartlasma oOnerilir
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(Altinbasak, vd, 2008, s. 451). Genellikle kiiresel/network reklam ajansi tarafindan
hazirlanan reklam, iriiniin satildiglr diger pazarlara gonderilir. Kiiresel reklam
kampanyalari, pazarlarin kiiresellesmesinin  olagan bir sonucu olarak
goriilmektedir. Isletmeler, aym iiriinleri daha fazla pazara soktuk¢a tek bir
kampanya ile iriinlerin reklaminin yapilmasinin yararlarimi fark etmislerdir

(Lehrer, 2000, s. 123).

Reklamin adaptasyonunda ise, diinyada farkli cografyalarda yasayan uluslar
ve milletlerin kiltiirel ve yapisal olarak birbirinden farkli oldugu disiintlerek
reklamlarin bu farkliliklara gére uyarlanmasi, adapte edilmesi gerektigi onerilir

(Altinbasak, vd., 2008, s. 451).

Baska bir deyisle, reklamin standardizasyonu, farkl iilkelerdeki ya da
bolgelerde ayni ya da benzer reklam mesajlarinin kullanilmasi anlamina gelirken;
reklamin adaptasyonu ise, farkli pazarlarda farkli reklam mesajlarinin kullanilmasi

anlamina gelmektedir (Kotler, 1986).

Papavassiliou ve Stathakopoulos (1997, s. 504)’a gore standardizasyonu ¢ekici

kilan 4 ana neden bulunmaktadir:

1. Cokuluslu bir sirketin tiim diinyada tutarl bir imaj ve kimlik muhafaza
etmesini saglar.

2. Sik seyahat eden alicilar arasindaki karisiklig1 en az indirir.

3. Cokuluslu bir sirketin farkli pazarlarda tek, koordine edilmis bir reklam
kampanyasi gelistirmesine olanak saglar.

4. Medya, reklam prodiiksiyonu ve reklam illiistrasyon materyallerinin

maliyetlerinden 6nemli 6lciide tasarruf edilmesini saglar.

Keegan ve Green (2015, s. 389) reklamin standardizasyonu veya adaptasyonu
kararinin, lirtine ve isletmenin pazardaki amaclarina gore degisebilecegini, fakat

yine de bazi hususlarin genellenebilecegini belirtmislerdir:

e Standartlastirilmis yazili kampanyalar, endiistriyel Uriinler veya yiiksek
teknolojili tiiketici triinleri icin kullanilabilir. Ornek olarak Apple’in

Iphone reklamlari gosterilebilir.
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o Gucli gorsel cekicilige sahip standartlastirilmis yazili kampanyalar
genellikle iyi islemektedir. Ornegin, Ikea’nin mobilyalarinin montaj
talimatinda yazi yoktur. Tiim diinyada resim temelli aciklamalar, ceviri
olmadan kullanilmaktadir.

e Aktorlerin veya tinlii destekcilerin konusma diyaloglari yerine seslendirme
kullanan TV reklamlari, seslendirmelerin terciime edilmis kopyalariyla

birlikte standartlastirilmis gorseller kullanabilmektedir.

Reklamin adapte edilmesinde 6ne ¢ikan kavram kiiltiirdiir. Marieke de Mooij
(2003, s. 284)’e gore reklamlar diinya genelinde dolasan, gezen semboller ve
ritiielleri ile bir kiltlriin ylizeysel katmanini etkiler; ancak kiiltiiriin 6ziine kadar
isleyemez. Dolayisiyla pazarlama kararlarinin hemen her alaninda 6nemli bir yer
tutan kiiltiir, kiiresel reklam stratejileri baglaminda da kendisini gostermekte ve

kimi durumlarda adaptasyon reklami gerekli kilmaktadir.

2.3.1.1.1. Reklamin standardizasyonu ve adaptasyonu iizerine yapilan

arastirmalar

Reklamin adaptasyonu ile ilgili calismalar ya standardizasyon ve adaptasyon
reklamin karsilastirilmasi iizerine yapilmis ya da standardizasyon ve adaptasyon
kavramlari dilbilimsel agidan ele alinmis ve reklamdaki metinlerin, karakterlere ait
sozlerin ve dis seslerin cevirisi ile ilgili ¢alismalar yapilmistir. Bo (2014), Bastin
(2014), Vandal-Sirois (2016) reklamin adaptasyonunu reklam ¢evirisi tizerinden ele

almislardir.

Georges Bastin (2014) yapmis oldugu c¢alismanin bir boéliimiinde
cevirmenlerin ve reklami adapte edenlerin, reklamin metinsel ve gorsel iceriginin
Otesine gecmesi gerektigini ve reklami adapte ederken metinde mutlaka korunmasi
gerekenlerin korunup metnin tiim islevinin géz 6niinde bulundurulmasi gerektigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte reklamin ingilizceden Fransizcaya gevirisinin ne

sekilde olmasi gerektigi konusuna deginmistir. Reklam ¢evirmenlerinin orijinal
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reklamdan 6nemli 6lciide farkli olabilecek ama ayni isleve sahip metinler liretmesi
gerektigini belirtmistir.

Vandal-Sirois (2016), reklam ajansindaki profesyonel cevirmenlerle iki vaka
calismas1 gerceklestirmistir. Reklam ¢evirmeninin gorevleri, sorumluluklari,
calisma ortami ve profesyonel iliskileri hakkinda veri toplamak icin katilimh
olmayan dogrudan goézlemler ve yari yapilandirilmis goriismeler iceren bir
arastirma tasarlamistir. Brad isimli bir reklam ajansinda iki farkli reklamin
adaptasyon ya da c¢eviri siireci izlenmis ve daha sonrasinda c¢evirmenlerle
goriismeler gerceklestirilmistir. Arastirma sonuclarina gore, ¢evirmenler reklam
adaptasyon siirecinde dogrudan metni ¢evirmeyip reklamin adaptasyon siirecinin
tamaminda gorev almaktadir. Tim goézlemler dogrultusunda 6ne ¢ikan bir diger
sonug ise, reklamin adapte edilmesinin bir dilsel mesguliyetten cok daha ileride
oldugu, cevirmenlerin ¢ok islevli bir kiiltiir ajan1 olarak hareket ettigidir. Bu
durumun da ¢evirmenlerin ajans igerisinde parlamalarini saglamak icin miikemmel

bir firsat oldugu ifade edilmistir.

Schmid ve Kotulla (2011) ise yapmis olduklar1 calismada uluslararasi iiriin
standardizasyonu ve adaptasyonuna dair sistematik bir literatiir olusturmus ve bir
cerceve dnermislerdir. 66 adet ingilizce akademik pazarlama dergisini ve 77 adet
Ingilizce isletme ve yonetim dergisini 2009 yilinin sonuna kadar taramuslardir.
Toplamda 52 akademik dergiden, 250’si pazarlama dergilerinden, 80 tanesi de
isletme/yonetim dergilerinden olmak iizere 330 makaleyi incelemislerdir. Onemli
bir veri olarak, 330 makalenin %40’indan fazlasinin son 7 yilda yayinlanan
makaleler oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla, bu dogrultuda {riinde
standardizasyon ve adaptasyon konusunun son zamanlarda popiiler bir konu haline
geldigi soylenebilir. Bununla birlikte, yapilan arastirmada, durum analizi-strateji
uyumu ve kar-teorik kaygilarla ilgili calismalar bitiinlestirmislerdir. Sonu¢ olarak
da az sayidaki endiistri segmentine ve tlilkelerine yonelik calismalarin, tilkelere 6zgii

farkliliklar1 kontrol altina alabilmek i¢in cogaltilmasi gerektigini belirtmislerdir.

Smith ve Eynulleva (2009), gilizellik/kozmetik iiriinlerine ait reklamlarin
ceviri ve adaptasyon acisindan kiltlirleraras1 karsilastirmasina yonelik bir
arastirma tasarlamislardir. Bu baglamda, 5 farkli markanin (Dior, Max Factor,

Garnier, Nivea, Olay) internet reklammm 3 farkh dilde (Ingilizce, Rus¢a ve
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Ispanyolca) incelemislerdir. U¢ farkl kiiltiirel ortamda aynu iiriiniin ayni reklamina
dair icerigin ve bigcimlerin nasil uyarlandigini analiz etmislerdir. Tek bi¢imli reklam
stratejilerinin tim kiiltiirel baglamlarda genellikle esit derecede iyi calismadigini,
sonug olarak da farkl kiiltiirel baglamlarda reklamlarin basarili olmasi i¢in, birebir
ceviri yerine govde metinlerinin (body copy) adapte edilmesi gerektigini

belirtmislerdir.

Xiaoling ve Yonggui (2011), adaptasyon ve standardizasyon ag¢isindan Cinli
Cherry markasinin hem Cin’de hem de Tayland’da yayinlamis olduklar1 basil
reklamlar1 incelemislerdir. Cin’de yayinlanan reklamlar standardizasyon,
Tayland’da yayinlanan reklamlar1 ise adaptasyon stratejisi kapsaminda ele
almiglardir. Toplamda 21 basili reklam incelenmis ve temalar c¢ikarilmistir.
Tayland’da yenilik temasinin, Cin’de ise moda temasinin yiiksek oranda kullanildigi
gorilmiistiir. Sonuc olarak, Cherry markasinin Taylandlilar tarafindan kiiresel bir

marka olarak goriildiigiini belirtmislerdir.

Rajabi, vd. (2017), adaptasyon reklam derecelerini standardizasyon,
glokalizasyon ve adaptasyon isimlendirmis ve bu dogrultuda Belcika, iran ve
Hindistan'da farkli reklam adaptasyon derecelerine gore tiiketici tepkileri (reklam,
marka ve satin alma niyetine yonelik tutum) tzerindeki ulusal acikhigin, dis
pazarlara yon verme rolini arastirmislardir. Reklamda yer alan oyuncuyu
(uluslararasi vs. yerel sohreti) ve reklam metnini (uluslararasi reklam metni vs.
yerel reklam metni) degistirerek ti¢ farkli reklam adaptasyon derecesini
karsilastirmiglardir. Bu dogrultuda gergekte var olmayan, arastirmacilar tarafindan
olusturulan TFX Ev Sinemasi Sistemleri markasinin; birinde uluslararasi tinlii aktor
Leonardo di Caprio’nun, digerinde Belcikali yerel aktér Koen De Bouw’un, digerinde
Hintli yerel aktér Akshay Kumar’in ve son olarak da iranh yerel aktér Mohammad
Reza Forootan'in yer aldig1 4 farkh basili reklam iiretmislerdir3l. Daha sonra bu
reklamlar 136’s1 Belgikali, 131’i Hintli ve 138'’i iranli olmak iizere 405 katilimciya
gosterilmis ve online bir anketle reklama yonelik tutumlari 6lglimlenmeye
calisiimistir. Daha sonra tlkelerin ulusal agiklik derecelerini gosteren KOF endeksi

ile bir karsilastirma yapilmistir. Sonug olarak, dis pazarlara agiklik oraninin daha

31 Arastirma igin lretilen reklamlara https://docs.google.com/document/d/1u3KLS-fnXdmw n-
SGbVVL49z]aiWK]8zccNAj3eD09¢g/edit adresinden ulasilabilir.
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diisik oldugu toplumlarin, adaptasyon reklamlara standardizasyon ve
glokalizasyon reklam stratejilerinin uygulandigi reklamlardan daha olumlu tepki

verdigini belirtmislerdir.

Zhou, vd. (2015), kiiresel ve yerel 6gelerin yer aldig1 reklamlardaki kiiltiirel
acidan uyumsuz goriintiilere karsi tiiketicilerin tepkilerini 6lcebilmeyi amaglayan
deneysel bir arastirma tasarlamislardir. Bu dogrultuda 6 farkh basili reklam
olusturmuslardir. ilk olarak Cinli bir oyuncuyla iki basin reklami tasarlanmistir.
Cinli oyuncu o6nce Cinli bir makarna markasi olan Real Kungfu markasinin
reklaminda kullanilmis, daha sonra ayni oyuncu KFC markasinin reklaminda
kullanilmistir. Diger basili reklamda ise, bu kez Batili bir oyuncu yine Kungfu
markasinin ve KFC markasinin basili reklamlarinda yer almistir. Son olarak da Shun
Herbal Tea markasi i¢in uyumsuz bir reklam goriintiisii olarak dnce yerel bir reklam
oyuncusu, sonra ayni marka i¢cin yabanci bir reklam oyuncusu kullanilarak reklam
tasarlanmistir. Daha sonra 180 6grenciye bu reklamlar gosterilmis ve reklama
yonelik tutumlar1 oOlglimlenmeye c¢alisilmistir. Sonug¢ olarak da ikna bilgisi
perspektifinden yola c¢ikan yazarlar, kiiresel pazarlama iletisiminde reklam
imgesinin uyusmazliginin tiiketicilerin ikna bilgisini kullanmalarina ve reklamlara

yoOnelik olumsuz tutumlara neden olabilecegini belirtmislerdir.

Vrontis (2003), ingiltere’deki 5 farkli sektérden, 124 en biiyiik cokuluslu
sirketle anketler yapmis ve bu sirketlerin adaptasyon ve standardizasyon
diizeylerini arastirmistir. Cok uluslu sirketlerin cografi sinirlar1 astiklarinda ve
faaliyetlerini dis pazarlara genislettiklerinde pazarlama karmalarini adapte veya
standardize edip etmediklerini incelemistir. Arastirmanin ilgi ¢ekici bir verisi
olarak, sirketler tarafindan hem adaptasyonun hem de standardizasyonun ayni
anda kullanildig tespit edilmistir. Bu dogrultuda da ¢alismada ¢okuluslu sirketlerin
pazarlama karmasi 6gelerindeki entegrasyon diizeylerini belirlemeye yonelik farkl
asamalar1 oOzetleyen, yeni bir modelleme yaklasimi olarak AdaptStand Siireci
onerilmistir.

Pagani, vd. (2015), standardize edilmis reklamlarla dilsel olarak adapte
edilmis iki tir reklamin (yerel dilde dublajl ve altyazili), reklama yonelik tutum ve
markaya yonelik tutum acisindan Kkarsilastirmasini iceren bir arastirma

gerceklestirmislerdir. U¢ farkl iilkede (italya, Almanya ve Ispanya), 3 farkli reklam
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tiirii agisindan (sadece Ingilizce, yerel dilde dublajli, yerel dilde altyazili) reklama
yoOnelik tutum ve markaya yonelik tutum karsilastirilmistir. Arastirma sonuclarina
gore, sadece Ingilizce olan baska bir deyisle standardize edilmis olan reklamin
digerlerine gore (altyazili ve dublajli) daha az tercih edildigi ve daha diisiik marka

tutumuna yol actig1 gérilmiistir.

Sonuc olarak, adaptasyon reklamlarla ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogunlukla,
pazarlama karmasi ve tutundurma karmasi 6geleri ac¢isindan standardizasyon ve
adaptasyon karsilastirmasi iizerine oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
dogrudan adaptasyon reklamin ele alindig1 ¢alismalar ise daha ¢ok dilbilimsel
calismalar olup reklamdaki metinlerin yerel dile ne sekilde cevrilmesi gerektigi

lizerine yapilan arastirmalardan olusmaktadir.

Tiim bunlar dogrultusunda, literatiirde adaptasyon reklamin tiirlerine yonelik
tipolojik bir arastirma gerceklestirilmemis, dolayisiyla da adaptasyon reklam
tirlerinin tiiketici tutumuna farkh etkileri olabilecegini gdsteren bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu arastirma ile adaptasyon reklam tirlerini belirlemek ve
belirlenen adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici tutumunu ortaya ¢ikarmak

hedeflenmektedir.
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3. YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi, veri toplama teknigi
ve aracil, reklamin belirlenmesi ve verilerin analizine iliskin bashklar

bulunmaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada karma yontem kullanilmistir. Karma y6ntem yaklasimi,
arastirmacilarin bilgi taleplerini pragmatik zemine (6rnegin, sonug¢ odakli, problem
merkezli ve ¢ogulcu) dayandirma egiliminde olan bir yaklasima sahiptir. Arastirma
problemlerini en iyi sekilde anlamak i¢in, eszamanli ya da ardisik olarak verilerin
toplanmasini iceren arastirma stratejilerini kullanir. Veri toplama islemi, hem
sayisal bilginin (6rnegin aracglar lizerinde); hem de metin bilgilerinin (6rnegin
goriismelerde) toplanmasini igerir. Boylece nihai veri hem nitel hem de nicel

bilgileri temsil eder (Creswell, 2003, s. 18, 20).

Bircok arastirmaci farkli karma yontem arastirma tasarimlari olusturmustur.
Ornegin, Creswell ii¢ tiir tasarim olusturmus ve her tiire 6rnek teskil eden calismalar
sunmustur. Morgan kullanilacak tasarim tiiriinii belirlemek icin bir karar matrisi
ortaya koymus; Tashakkori ve Teddlie’'nin kitabi karma ydntemin c¢ergevesini
belirlemeye baslamistir. Bircok yazar, karma yontem arastirma tasarimlar igin

tipolojiler olusturmaya ¢alismistir (Baki ve Gokgek, 2012, s. 8).

Johnson ve Onwuegbuzie de kendi karma arastirma tipolojilerini ortaya
koymuslardir. Johnson ve Onwuegbuzie (2004, s. 22)'nin karma yontem tasarimi
paradigmaya olan vurgu ile nicel ve nitel asamalarin zaman siralamasinin
caprazlanmasiyla olusturulmustur. Bu baglamda yazarlar karma yontemle

yapilabilecek dokuz farkl tasarim 6nermislerdir (Baki ve Gokcek, 2012, s. 11, 12):
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Zamana Gore Karar

Es Zamanlh Sirali
NITEL + NICEL NiTEL ==m) NiCEL
Esit NiCEL ~==m) NiTEL
Statii
Paradigmaya - -
Gore Karar NiCEL + nitel NITEL =) nicel
Baskin nitel — NICEL
Statii
NITEL + nicel NICEL gy nitel
nicel — NITEL

Not: wmmm) isareti sirali arastirmalar, + isareti es zamanl arastirmalar igin; biytk harfler

onceligin daha yiiksek, kiictik harfler ise 6nceligin daha diisiik oldugunu belirtir.

Sekil 3.1. Karma Yéntem Tasarim Matrisi

Johnson ve Onwuegbuzie (2004, s. 22) yukaridaki sekle bakarak
arastirmacilarin ~ kolaylikla  kendine 06zgli veya karmasik tasarimlar
yaratabileceklerini belirtmislerdir. Kisinin birden fazla asamadan olusan bir karma
tasarim yapabilecegini (6rnegin, Nitel-NICEL-Nitel); énemli olanin arastirmacinin
yaratici olmasi ve sadece burada verilen tasarimlarla sinirli kalmamasi gerektigini

ifade etmislerdir (Baki ve Gokeek, 2012, s. 12).

Bu arastirma birden fazla asamadan olusan sirali bir karma tasarima (NIiTEL-
Nicel-Nitel) sahiptir. Arastirmanin ilk asamasinda nitel arastirma modelj,
arastirmanin ikinci asamasinda ise nitel ve nicel arastirma modeli bir arada
kullanilmistir. Arastirmanin ilk asamasinda bir adaptasyon reklam siniflamasi
yapmak amaciyla reklam yaraticilar1 ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmis; ikinci asamasinda ise ilk asamada belirlenen
adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici tutumunu ortaya ¢ikarmak amaciyla
deneysel arastirma uygulanmis ve sonrasinda yar1 yapilandirilmis gortiismeler
gerceklestirilmistir.

Karma yontem arastirmalarinin ilkesi, arastirmacinin arastirma sorularina

etkili bir bicimde cevap verecek tasarimlari dikkatlice olusturmasidir. Ancak, karma
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yontem tasarimi olmasi i¢in bulgularin bir noktada birlestirilmesi veya
karistirilmasi gerekmektedir. Arastirma siirecinde iki tlir verinin birlestirilmesi veri
toplama, veri analizi veya veri yorumlama gibi farkli asamalarda olabilir.
Birlestirmenin anlami arastirmacinin verileri “karma” olarak vermesidir. Ornegin,
veri toplama asamasinda karma yapmak demek, bir anketteki acik uclu sorulari
anketin kapali uc¢lu sorulariyla karistirmaktir. Verilerin analizi ve yorumlanmasi
asamasinda karma yapmak ise, nitel tema ya da kodlari nicel veriler i¢gine katmak ve
bu bilgiyi ¢alismanin “yorumlama” bélimiinde nicel sonuglarla karsilastirmak
demektir. Siire¢ icinde verileri birlestirmek, veri toplamanin tek asamada
(eszamanli) veya farkli asamalarda (sirali) olup olmadigiyla iliskilidir (Baki ve
Gokeek, 2012, s. 12).

Bu arastirmanin ikinci asamasinda anketteki acik uclu sorular ve kapali uglu
sorular bir arada sorulmus, verilerin analizi ve yorumlanmasinda da nitel temalar,

nicel verilerin icerisinde ele alinmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda bir adaptasyon reklam siniflamasi yapmak
amaciyla reklam yaraticilar ile yari1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmis ve goriismeler sonucunda elde edilen veriler betimsel analiz ile

analiz edilmistir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismede, arastirmaci sorulacak ana
sorular1 hazirlar ve bu sorulari sorar. Miilakat sirasinda yeni sorular sorma geregi
ortaya cikarsa ki ¢cikmasi beklenir, onlari sorar ve kaydeder (Erdogan, 2012, s. 221).
Betimsel analizde ise elde edilen veriler, temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir.
Betimsel analizde, gorisilen ya da gozlenen bireylerin goriislerini carpici bir
bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu tiir analizde
amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya

sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2006, s. 224).

Arastirmanin ikinci asamasinda ise ilk asamada belirlenen adaptasyon
reklam tiirlerine yonelik tiiketici tutumunu ortaya ¢ikarmak amaciyla deneysel

arastirma tasarlanmis ve gerceklestirilmistir.

Karasar (2009, s. 87), deneysel arastirmayr deneme modelleri olarak
adlandirmis ve deneme modellerini de neden-sonug iliskilerini belirlemeye yonelik,

dogrudan arastirmacinin kontrolii altinda, gézlenmek istenen verilerin tretildigi
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arastirma modelleri olarak tanimlamistir. Deneysel bir calismada, arastirmaci bir
orneklem tanimlayip sonuclari bir evrene genelleyebilir, fakat deneysel desenin
temel amaci, sonuc lizerinde etkisi olabilecek tiim dissal faktorleri kontrol ederek,

bir deneysel islemin veya miidahalenin sonug tizerindeki etkisinin test edilmesidir.

Bu arastirma, yari deneysel tasarima sahip bir arastirmadir. Yar1 deneysel
tasarimlar, klasik tasarim gibi, bir nedensel iliskiyi belirlemeyi 6ndeney (pretest)
tasarimlarindan daha kesin bicimde gerceklestirir. Arastirmacilarin klasik
tasarimin zor ya da uygunsuz oldugu bir dizi durumda nedensel iligkileri test
etmesine yardimci olur. Yar1 deneysel tasarimlar, klasik deney tasariminin
cesitlemeleridir. Bazilarinda rastlantisallik vardir, ama 6n test yoktur; bazilar
ikiden fazla grup kullanir; bazilar1 bir da kontrol grubunun yerine bir grubun zaman
icinde pek cok kez gozlenmesini icerir. Genel olarak arastirmacinin bagimsiz
degisken tlizerinde klasik tasarimdakinden daha az kontrolii vardir (Neuman, 2013,

s.371).

Bu arastirma, yar1 deneysel tasarimin tiirlerinden biri olan iki gruplu ve
yalniz son testli tasarim ile gerceklestirilmistir. Iki gruplu yalniz son testli tasarimda
gruplar rastlantisal olarak atanir. Klasik tasarimin ontest disindaki biitiin

boliimlerine sahiptir (Neuman, 2013, s. 371).

Bu arastirmada katilimcilar deney gruplarina yansiz ve rastlantisal olarak
atanmislardir. Bir baska deyisle, katilimcilar hangi adaptasyon reklam tiirtini
(“masatistii adaptasyon” ve “prodiiksiyonel adaptasyon”) izleyeceklerini bilmeden
arastirmaya dahil olmuslardir. Katihmcilara adaptasyon reklam tiirlerinden biri
rastlantisal olarak gosterilmis ve ardindan reklama yonelik tutum 6lcegi
uygulanmistir. Reklam gosterildikten ve anket uygulandiktan sonra, katilimcilardan
yarlt yapilandirilmis goriisme teknigiyle veri toplanmistir. Arastirmanin ilk
asamasinda oldugu gibi bu veriler yine niteliksel arastirma yontemlerinden olan
betimsel analiz ile analiz edilmistir. “Katiimcilarin Adaptasyon Reklam Tiirlerine
Yonelik Genel Degerlendirmelerinin Betimsel Analizi” baslig1 altinda da ayrintil
olarak aciklandig gibi katilimcilarla gerceklestirilen goriismelerin ses kaydi alinmig
ve daha sonra bu kayitlar desifre edilmistir. Elde edilen veriler, betimsel olarak

analiz edilmis ve temalar belirlenmistir.

Arastirmanin asamalar Sekil 3.2.’de gortlebilir:
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Reklam Yaraticilariile Yari
Yapilandiriimis
Derinlemesine Goriisme

Adaptasyon Reklam
Sinflamasi

Adaptasyon Reklam
Turlerine Yonelik
Tlketici Tutumunun
Belirlenmesi

Deneysel Tasarim

Katilimcilara Re_!<|ama
Yonelik Tutum Olgegi-
Anket

Katilimcilarla Yari
Yapilandirilmis Gorlisme

Sekil 3.2. Arastirmanin asamalari

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma daha 6nce de bahsedildigi gibi iki asamadan olugsmaktadir.
Arastirmanin ilk asamasi, adaptasyon reklam tiirlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
reklam yaraticilar1 ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismelerden, ikinci asamasi ise adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici
tutumunu ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirilen yar1 deneysel tasarim ve

tiiketiciler ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismelerden olusmaktadir.

Arastirmanin ilk asamasinda bir adaptasyon reklam siniflamasi
olusturabilmek i¢in reklam yaraticilari ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine
gorismeler gerceklestirilmistir. Arastirmada adaptasyon reklama yonelik bir
siniflama yapmak hedeflendigi icin, kiiresel markalarla calisan, baska bir deyisle
kiresel markalarin miisterisi oldugu reklam ajanslarina ulasmak ve bu reklam
ajanslarinda ¢alisan reklam yaraticilan ile goriismek amaglanmistir. Dolayisiyla
arastirmanin ilk asamasinin evreni, kiiresel markalarla ¢calisan reklam ajanslarindan
olusmaktadir. Bu nedenle ilk olarak goriisme yapilabilecek reklam ajanslari

belirlenmistir. Goriisme yapilabilecek reklam ajanslari, amaca yonelik 6rnekleme ile
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belirlenmistir. Amaca yonelik 6rnekleme, 6zel durumlar i¢in degerli bir 6rnekleme
tiiriidiir. Ornek olaylar1 secmede bir uzmanin yargisim kullanir ya da belirli bir
amagla 6rnek olay secer. Bir arastirmaci ulasilmasi gii¢, 6zellesmis bir niifusun
liyelerini se¢mek icin, amaca yonelik 6rneklemeyi kullanabilir (Neumann, 2013, s.

322,323).

Bu dogrultuda, arastirmaya dahil edilecek olan reklam ajanslar kiiresel
markalarla calisma imkanina sahip olan, dolayisiyla reklamcilik sektériiniin en
biiyiik reklam ajanslari olarak belirlenmistir. Bu nedenle Nielsen tarafindan yapilan
ve Eylil 2015 yilinda Mediacat dergisinde yayimlanan 2015 yilinin ilk yarisinin en
biiyiik reklam ajanslar1 raporu goéz oOniinde bulundurularak, 2015 yilinin ilk
yarisinin en biiytik 15 reklam ajansi bu arastirma icin se¢ilmistir. Tablo 3.1'de 2015

yilinin ilk yarisinin en biiytik 15 reklam ajansi goriilebilir32:

Tablo 3.1. 2015 Yilinin [k Yarisinin En Biiyiik Reklam Ajanslari

2015 Yilimn i1k Yarisinin En Biiyiik Reklam Ajanslar:

1 TBWA\istanbul

2 Y&R Team Red Istanbul

3 Publicis Tiirkiye

4 Havas Worldwide Turkey Group
5 Alametifarika

6 Ogilvy & Mather

7 4129Grey

8 Rafineri

9 M.ARKA

10 Alice BBDO

11 Lowe Istanbul

12 Manajans J. Walter Thompson
13 Medina Turgul DDB

14 Concept

15 Giizel Sanatlar

Goristlebilecek reklam ajanslar1 belirlendikten sonra, 2015 yilinin ilk
yarisinin en biyiik 15 reklam ajansindan kreatif direktorler ve kreatif grup head’ler
ile iletisime gecilmistir. Senior ve junior reklam yazarlari, kariyerlerinin heniiz

baslarinda oldugu diisiiniilerek ve kiiresel reklam stratejileri ve adaptasyon reklam

32Nielsen, Ocak-Haziran 2015. http://www.mediacatonline.com/2015-en-buyuk-reklam-ajanslari-ilk-yari/
Erisim tarihi: 20.09.2015.
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konusundaki deneyimlerinin sinirli oldugu varsayilarak ornekleme dahil
edilmemistir. Belirlenen 15 reklam ajansinin kreatif direktorleri ve kreatif grup
head’leri ile LinkedIn ve mail izerinden iletisime gecilmis ve goriismeyi kabul eden
9 farkli reklam ajansindan 11 reklam yaraticis1 ile yar1 yapilandirilmig
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler, 18-22 Mayis 2015, 29
Haziran- 3 Temmuz 2015 ve 6-8 Ekim 2015 tarihleri arasinda olmak iizere, toplam
iic evrede ve Istanbul’da, reklam yaraticilarinin c¢ahstiklar1 reklam ajanslarinda
gerceklestirilmistir.

Goriisme yapilan reklam yaraticilarinin 6’s1 kreatif direktor, 5’i ise kreatif
grup head’dir. Gortisme yapilan reklam yaraticilary, o donem c¢alistiklari reklam
ajanslar1 ve reklam ajanslarinin miisterisi olan kiiresel markalar Tablo 3.2.de

gortlebilir:
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Tablo 3.2. Gériisme Yapilan Reklam Yaraticilari, Calistiklart Markalar, Bagh

Olduklar: Reklam Ajanslart ve Unvanlari

Reklam Ajansi Kiiresel Markalari Gorisiilen Unvani
Kisi
1. TBWA\ istanbul McDonald’s, BMW, Ikea, Volkan Kreatif Direktor

Nissan, Land Rover, Mini, | Karakasoglu
Vichy, Henkel, Perwoll,
Persil, Pril, Bref, Duxiana,
Tursil, Clin, Vernel, Michelin,
Aquafresh, Molped

2. Y&R istanbul Burger King, Opel, Danone, | Volkan Kreatif Grup Head
Barilla, Colgate, Huggies, Bintepe
Odeabank, Pirelli Kotex,
Vodafone, Palmolive,
Marks&Spencer, Liberty
Sigorta, Xerox

AU IO RV MediaMarkt, Ariel, Nestle, | Tarkan Barlas = Kreatif Direktor &

Saatchi&Saatchi Head&Shoulders, Prima, Deputy General
istanbul Skoda, Grundig, Citibank, Manager
Visa, Olay, Erding Mutlu  Kreatif Direktor
4. Alametifarika Airfel, Algida, Alix Natura, | Caner Kreatif Grup Head
American Express, | Apaydin
Bridgestone, Daikin,
Dominos, Lipton,

Lumberjack, Sana, Toyota, | Ozan 0.0Ozbey | Kreatif Direktdr
Voila

5. Ogilvy&Mather Fuse Tea, Cappy, Ford, Dove, Doruk Ozer Kreatif Grup Head
Coca Cola, Calve, Becel, KFC,
BP, Fanta, Sprite, Kotex

6.4129 Grey HSBC, Pantene, Canon, | Zeynep Kreatif Grup Head
Advantage, Feast, Fairy, | Erdemir
Ergo, Oblio, Koleston, Wella,
Chevrolet, Monami, Google,
Goodyear, Ace,

7. Alice BBDO Ariston, Braun, Cheetos, Derya Banista Kreatif Grup Head
Diadermine, Divarese, Dr.
Oetker, Fa, Famous Grouse,
Lays, Luna, Mercedes, Off,
Pedigree, Pepsi, Raid, Ruffles,
Schwarzkopf, Gliss, Palette,
Taft, Smart, Snickers,
Superfresh, Twix, Whiskas

8. Lowe istanbul Seat, Cartoon Network, Omo, | Deniz Mukan | Ex. Kreatif Direktor
Rinso, Domestos, Cif,
Lifebuoy, Signal, Clear,
Rexona, Axe, Sana, Becel,
Calve, Cornetto, Magnum,
Max

9. Giizel Sanatlar Lipton, Lukoil, Microsoft, Zafer Kiiliink | Kreatif Direktor
Popeyes
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Goriisme gerceklestirilen reklam yaraticilari, sektérde deneyim sahibi olan
kreatif direktorler ve kreatif grup head’lerden, yani yaratici ekiplerin basinda olan,
sektorde uzun siiredir reklamcilik yapan, gercek anlamda profesyonellerden
olusmustur. Bu kisilerden 6zellikle 4129Grey’de kreatif grup head olan Zeynep
Erdemir, reklam yazarligi deneyimi boyunca sadece kiiresel markalara hizmet
vermis ve sadece adaptasyon reklam yapmis bir reklam yazari olarak 6ne ¢ikmistir.
Diger reklam yaraticilar ile yapilan goriismeler ortalama 30 dakika siirerken,
Zeynep Erdemir ile yapilan goriisme yaklasik 1 saat 20 dakika siirmiistiir. Bunun
yaninda, reklam yazarlig1 hayat1 boyunca sadece bir kez adaptasyon reklam yapmis
ve Lay’s icin ikinci kez yapmak flzere olan -goriisme Oncesinde bunun
toplantisindan ¢ikmisti- Derya Banista da calismaya farkli bir bakis agisi
kazandirmistir. Ayrica, ulusal bir reklam ajansi olmasina ragmen, kiiresel
markalarin tercih ettigi bir reklam ajansi olan Alametifarika’dan da kreatif grup
head Caner Apaydin ve kreatif direktér Ozan Oziim Ozbey ile yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Adaptasyon reklam yapmayan,
ulusal bir reklam ajansi olan Alametifarika’nin reklam yaraticilar1 olarak
adaptasyon reklam hakkindaki dusiinceleri ve adaptasyon reklama yénelik

degerlendirmeleri de arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, tiiketicilerin adaptasyon reklam tiirlerine
yoOnelik tutumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinin
evreni Eskisehir'de ikamet eden, okuma yazma bilen, 18 yas ve lizeri bireylerden
olusmaktadir. Arastirmanin ikinci asamasinda o6rneklem belirlenirken kotal
ornekleme yontemi kullanilmistir. Olasiliks1z 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kotali 6rnekleme yontemi, arastirmaciya hedefindeki kitleyi belirli 6zellikleri
acisindan sinirlandirarak sadece hedefindeki o6zellikleri iceren katilimcilar
orneklemine dahil etmesine olanak veren bir 6rnekleme yontemidir (Cohen, Manion
ve Morrison, 2008). Kotali 6rneklemede bir arastirmaci once ilgili insan
kategorilerini belirler (Ornegin, erkek ve kadin; 30 yasin altinda, 30 ile 60 yaslar:
arasinda, 60 yasin lizerinde gibi), daha sonra bir kategoriye kag kisi girecegine karar
verir. Boylece 6rneklemin gesitli kategorilerindeki insanlarin sayisi sabit olur. Kotah
ornekleme, bazi farkliliklarin 6rneklemde bulunmasini garantiler (Neumann, 2013,

s.322).
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Bu arastirmanin ikinci asamasinda, kotalarin olusturulmasinda Tiirkiye
Istatistik Kurumu’'nun Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2015 yih Eskisehir veri

tabani kullanilmistir33.

Tablo 3.3. Arastirmanin Ikinci Asamasinin Evreni - Yas ve Cinsiyete Gére 2015

Eskisehir Niifusu

Yas Grubu | Erkek | Kadin | Toplam |
Young Adults- 48575 45129 93704
Gengcler
(18-24)
Adulthood- 97194 93130 190324
Yetiskinler
(25-39)
Middle age- 107874 109241 217115
Orta yashlar
(40-59)
Older people- 55761 57658 113419
Yashlar
(60+)
Toplam 309404 305158 614562

Arastirmanin ikinci asamasinin 6rneklemi, Eskisehir 2015 yil1 yas ve cinsiyet
dagilimina gore olusturulmustur ve evrenin yaklasik olarak %0.05’ini (on binde
besini) olusturmaktadir. Toplam 304 katilimciya anket uygulanmistir. Katilimcilarin
yarisina, yani 152 kisiye masatistii adaptasyon reklami gosterilmis ve sonrasinda
reklama yonelik tutum oOlgcegi uygulanmis ve yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Diger yarisina, yani farkli 152 kisiye ise prodiiksiyonel
adaptasyon reklami gosterilmis, sonrasinda reklama yoénelik tutum 6lcegi

uygulanmis ve yar1 yapilandirilmis gortismeler gerceklestirilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasi gerceklestirilirken, yas ve cinsiyet kotalari
korunmustur. Ornegin, 18-24 yas arasi1 12 erkege masaiistii adaptasyon, 12 erkege
de prodiiksiyonel adaptasyon reklami gosterilmis ve sonrasinda tutum o6lcegi

uygulanmis ve yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Bununla

33Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) 2015 yili verileri (biruni.tuik.gov.tr.
Erisim tarihi: 24.10.2016).
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birlikte, arastirmada, Academic Search Premier & SocIndex tarafindan olusturulmus

olan yas kategorileri referans alinmigstir34.

Tablo 3.4. Arastirmanin Ikinci Asamasinin Orneklemi

Yas Grubu Masaiistii Adaptasyon Prodiiksiyonel Adaptasyon TOPLAM
Erkek
Young Adults-
Gengler 11 12 11 12 46
(18-25)
Adulthood-
Yetiskinler 23 24 23 24 94
(25-40)
Middle age-
Orta yashlar 28 27 28 27 110
(40-60)
Older people-
Yashlar 14 13 14 13 54
(60+)
Toplam 76 76 76 76 304

Arastirmanin ikinci asamasinin 6rneklemi olusturulurken, katilmcilardan
glclikle cevap alinabilmesi ve bir¢ok katilimcidan hi¢ cevap alinamamasi sebebiyle
ornekleme, en azindan bir ilkégretim programindan mezun olmayan insanlarin
dahil edilmedigini belirtmek gerekir. Arastirmada, ankete miimkiin oldugunca farkl
egitim (ilkokul, ortaokul, lise dengi okul ve flniversite mezunu) ve meslek
gruplarindan (bakkal, isletmeci, isci, memur, 6grenci, reklamci, doktor, 6gretmen,
avukat vb.) kisilerin katilmasina ve bdylece 6rneklemin niifusu en iyi sekilde temsil
etmesinin saglanmasina ¢alisilmistir. Egitim durumu ag¢isindan arastirmanin ikinci

asamasinin 6rneklemi Tablo 3.5.’te goriilebilir:

Tablo 3.5. Arastirmanin Ikinci Asamasindaki Orneklemin Egitim Durumu

Adaptasyon Reklam Tiiri
Egitim Durumu Masaiistii Prodiiksiyonel
Adaptasyon Adaptasyon
ilkégretim 39 33 72
Ortadgretim 63 49 112
Yiiksekdgretim 50 70 120
Toplam 152 152 304

34http://www.widener.edu/about/campus_resources/wolfgram_library/documents/life_span_chart_final.pdf.
Erisim tarihi: 20.03.2016.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi siireci; reklam yaraticilari ile yapilan yari yapilandirilmig
derinlemesine goriisme verilerinin toplanmasi, adapte edilecek reklamin
belirlenmesi, reklamlarin adapte edilmesi, deneysel arastirma verilerinin
toplanmasi, deney oOncesi testler, olcek ve i¢ tutarlilik, verilerin analizi,

cozlimlenmesi ve yorumlanmasi ile siire ve olanaklar asamalariyla ele alinmistir.

3.3.1. Reklam yaraticilari ile yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine

goriisme verilerinin toplanmasi

Arastirmanin evren ve 6rneklem boliimiinde de ayrintili olarak bahsedildigi
gibi, 9 farkli reklam ajansindan 6’s1 kreatif direktor ve 5’i kreatif grup head olmak
lizere toplam 11 reklam yaraticisi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Reklam yaraticilarina LinkedIn ve mail lizerinden ulasilmis ve
goriismeler Istanbul’da, reklam yaraticilarimin cahstiklar1 reklam ajanslarinda
gerceklestirilmistir.

Yan yapilandirilmis goériismelerde, reklam yaraticilarina oncelikle kiiresel
marka stratejileri ve yonetimine, daha sonra adaptasyon reklamlara ve adaptasyon
reklam yaratim silirecine, son olarak da adaptasyon reklam siniflamalarina dair
sorular sorulmustur. Yar1 yapilandirilmis goriismelerde reklam yaraticilarina

sorulan sorular asagida siralanmistir:
1. Kiiresel bir marka ile ¢alismanin zorluklari ve kolayliklar: nelerdir?

2. Kiiresel markalar “reklam stratejisi, fikri ve uygulamasi” anlaminda ise ne

kadar miidahil oluyorlar?

3. Reklamin adaptasyonu ya da standardizasyonu konusunda marka ne kadar
1srarci oluyor? Sizi ikna etme anlaminda neler sunuyor? Siz, markaya fikir
belirtebiliyor musunuz? Bu reklami su sekilde adapte etsek daha dogru

olur gibi fikirlerinizi belirtebiliyor musunuz?
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4. Marka, reklam1 adapte etme konusunda reklam ajansini ne kadar 6zgiir
birakabiliyor? Sinirlar neler? Marka genelde hangi konularda kesin ve kati
oluyor?

5. Reklamin Tiirk toplumuna gore adapte edilmesinde ne gibi zorluklar ya da

kolayliklarla karsilasiyorsunuz?

6. Kiiresel markalarin reklam adaptasyon anlayislarini ve stratejilerini nasil
degerlendiriyorsunuz?

7. Bir reklami adapte ederken sizce nelere dikkat edilmeli?

8. “lyi” bir adaptasyon reklam sizce nasil olmah?

9. Adaptasyon reklamin tiirleri ya da farkli adapte edilme bicimleri olabilir
mi? Bir siniflandirma yapilabilir mi?

10.Bu adaptasyon reklam tiirleri arasinda tiliketiciyi en ¢ok etkiledigini

diistindiigiiniiz hangisi?

Reklam yaraticilar1 ile yapilan goriismeler birebir, yliz yiize, reklam
yaraticilarinin  ¢ahistiklar1 reklam ajanslarinda, Istanbul’da gerceklestirilmistir.
Goriismelerde, reklam yaraticilarindan izin alinarak ses kaydi alinmistir. Daha sonra
alinan ses kayitlar1 desifre edilmis ve arastirma modelinde de ayrintili bir bicimde

anlatildig tizere betimsel olarak analiz edilmis ve temalar belirlenmistir.

3.3.2. Adapte edilecek reklamin belirlenmesi

Arastirmanin ilk asamasi olan reklam yaraticilar1 ile yapilan yari
yapilandirilmis derinlemesine gériismeler sonucunda iki farkli adaptasyon reklam
tiird ortaya cikmistir. Arastirmanin bulgular ve yorum kisminda da ayrintili olarak

ele alinan bu adaptasyon reklam tiirleri;

1. Prodiiksiyonel adaptasyon reklami

2. Masaiistl adaptasyon reklami olarak isimlendirilmistir.
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Prodiiksiyonel adaptasyon; reklamin ¢ekim prodiiksiyonuna girilerek adapte
edilmesi, masaiistii adaptasyon ise, reklamin herhangi bir ¢ekim yapilmadan,
kiiresel markadan ya da network reklam ajansindan gelen goriintiiler ve seslerle

adapte edilmesi olarak tanimlanmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, masatstii adaptasyon ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamlarina yonelik tiiketici tutumunu ortaya koymak amag¢lanmistir.
Bunun i¢in deneysel bir arastirma tasarlanmistir. Deneysel arastirmayi
gerceklestirebilmek icin yapilan ilk is, adapte edilecek kiiresel markanin reklaminin

belirlenmesi olmustur.

Adapte edilecek reklami belirleyebilmek icin, ilk olarak Tiirkiye’de faaliyet
gosteren ve reklam filmleri yayinlanan kiiresel markalar incelenmistir. Yaklasik 3 ay
boyunca bir¢ok kiiresel markanin resmi yurtdisi Youtube hesaplari ve bu
hesaplarda yer alan reklam filmleri izlendikten ve incelendikten sonra; genel
tiiketiciye uygun olmasi, sinirli ya da nis bir pazara sahip olmamasi, toplumun her
kesimine hitap edebilen bir marka olmasi ve daha genel bir hedef kitleye sahip,
cinsiyetsiz bir Uriin olmasindan dolay1 Nutella markasinin arastirma kapsaminda

kullanilabilecegi belirlenmistir.

Daha sonra, Nutella markasinin yurtdisindaki resmi Youtube hesaplari
incelenmistir. Nutella’nin birgok tilkede yapmis oldugu reklamlar, resmi Youtube
hesaplarinda incelendikten sonra, Nutella-ispanya tarafindan olusturulan Nutella -
“El pan es vida”- “Panaderos” (Nutella - “Ekmek hayattir” - “Firincilar”) reklam
filminin; iki Akdeniz iilkesi olan Ispanya ve Tiirk kiiltiirlerinin kiiltiirel acidan uygun
oldugu, reklam filminin senaryosunun Tiirk tiiketicisine uygun oldugu disiiniilerek
ve reklamda oynayan karakterlerin Tiirk insanina olan benzerligi, Tiirkiye'de
Nutella’nin bu reklam filminin ya da benzerinin televizyonda yayinlanmadig: ve
buna bagh olarak tiiketicilerde reklama yonelik 6nceden bir tutum olusmamis
oldugu g6z onlinde bulundurularak arastirma kapsaminda kullanilmasina karar
verilmistir. Bu dogrultuda, “Nutella - El pan es vida”- “Panaderos” (Nutella- “Ekmek
hayattir” - “Firincilar”) reklaminin, reklam yaraticilar: tarafindan yapilan masatstii

adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon tanimlari dogrultusunda adapte
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edilebilecegi diisiintilmiistir. Reklam filminin yénetmeni olan Gabi Martin’in resmi

Vimeo hesabinda da paylastigi reklam filminin kiinyesi asagidaki gibidir:35

Tablo 3.6. Nutella- El pan es vida Reklam Filminin Kiinyesi

Nutella- El pan es vida Reklam Filmi Kiinyesi

Ajans: Pavlov

Yapim: RCR

Yonetmen: Gabi Martin

Goriintii Yonetmeni: Dani Robles

Miizik: Daniel Maldonado Sam

Nutella- El pan es vida reklam filmi 26 Eyliil 2013 tarihinde Nutella ispanya’nin
resmi Youtube hesabi olan Nutella Espana’da yayinlanmistir. Reklam filmi 1 dakika
52 saniye siirmektedir. Reklam filminde, 6zetle, ispanyol firincilarin hayatlarindan
kesitler gosterilmekte; firincilarin hayatlarinin zorluguna, emeklerine vurgu
yapilmakta ve onlarin bu emeklerine biraz da olsa karsilik verebilme adina,
firincilarin isimlerinin yazili oldugu Nutella kavanozlarinin, firincilarin ¢alistiklar
firinlara getirilip onlara hediye edilmesi ve bir bakima “kiictik bir tesekkiir” edilmesi

ile reklam sona ermektedir.

Arastirmada kullanilan, EI pan es vida by Nutella Espana reklam filmine,
Nutella Ispanya’nin resmi Youtube hesabi olan “Nutella Espana”dan

ulasilabilmektedir3e.

3.3.3. Reklamlarin adapte edilmesi

Adapte edilecek reklam olarak Nutella- El pan es vida (Ekmek hayattir) reklami
belirlendikten sonra, reklam yaraticilar1 tarafindan olusturulan masaisti
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon tanimlar1 dogrultusunda, reklam iki farkh
tiirde adapte edilmistir. Reklam, masaiistii ve prodiiksiyonel olarak adapte edilirken
reklama yonelik tutumu etkileyebilecek ve katilimcilar1 yoénlendirebilecek

degiskenlerin miimkiin oldugunca ortadan kaldirilmasi amag¢lanmistir. Bu nedenle

35https://vimeo.com/77795186. Erisim tarihi: 23.09.2016.
36https://www.youtube.com/watch?v=iXBWj51QICs&t=6s. Erisim tarihi: 23 Eyliil 2016.
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masalistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin stratejilerinin ve

senaryolarinin neredeyse birebir ayni olmasina dikkat edilmistir.

Bunun yaninda, “Nutella- El pan es vida” reklaminin masatistii ve
prodiiksiyonel olarak nasil adapte edilmesi gerektigi, biri Alametifarika, digeri Y&R
Brands Istanbul ve digeri de Alice BBDO reklam ajanslarinda kreatif grup head
olarak ¢alisan tli¢ reklam yaraticisina sorulmustur. Reklam, alan uzmanlari olan bu
reklam yaraticilarinin ortak goriisii cercevesinde, uzman goriisi alinarak masatsti

ve prodiiksiyonel olarak adapte edilmistir.

3.3.3.1. Masaiistii adaptasyon reklaminin olusturulmasi

Arastirmanin ilk asamasinda reklam yaraticilan ile gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriismelerde ayrintili olarak bahsedilmis olan ve reklamin adapte
edilmesi icin uzman goriislerine bagvurulan 3 reklam yaraticisi tarafindan da dile
getirilen ilk sey; kiiresel bir markanin, reklam ajansindan reklami masatistii sekilde
adapte etmesini istediginde ilk dikkat ettigi seyin biitce oldugudur. Baska bir
deyisle, kiiresel bir markanin masatistii adaptasyon reklami yapmasinin en énemli
sebeplerinden birinin maliyet oldugu ve markanin masatistii adaptasyonu herhangi
bir ¢ekime basvurmadan, en az sekilde para harcayarak c¢c6zmek isteyecegi
belirtilmistir. Bunun icin, orijinal-referans reklam olan, Ispanya’da, ispanyol
firincilarla ¢ekilen Nutella - El pan es vida reklam filminin asagidaki 6gelere dikkat

edilerek masatistt bir bicimde adapte edilmesi gerektigi belirtilmistir:

e Reklamda orijinal/referans reklam olan Nutella- El pan es vida reklaminda
kullanilan miizik kullanilmahdir. Ciinki, reklam filmi i¢in baska bir miizigin
bestelenmesi ya da kullanilmasi, kiiresel marka icin telif haklar1 nedeniyle
ekstra maliyet anlamina gelecektir.

¢ Yine maliyet nedeniyle, herhangi bir cekim yapilmamahdir.

e Karakterlerin dis sesleri icin Tiirk¢e dublaj yapilmalhdir.

e Reklam Tiirkiye’de yayinlanacagi diistiniilerek hazirlandig1 icin, reklam
filminde yer alan ispanyol firincilarin isimleri ve onlar1 tanimlayan yazilar bir

kurgu programiyla Tiirkce isimler ve yazilara dontstiiriilmelidir.
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e Reklamda Ispanyol firincilara hediye edilen kavanozlarda yer alan ispanyol
firincilarin isimlerinin yerine, yine bir kurgu programiyla Tiirk firincilarin
isimleri yerlestirilmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken ana nokta,
kavanozlardaki etiketlerin sonradan yerlestirildiginin ve Tiirkce isimlerle
degistirildiginin miimkiin oldugunca belli olmamasi ve tiiketici tarafindan

kurguda gerceklestirilen bu degisimin anlasilmamasi gerekir.

Tim bunlar géz 6niinde bulundurularak, masaiistii adaptasyon reklamini
olusturabilmek icin ilk olarak Nutella - El pan es vida reklaminda kullanilan miizigin,
lizerine dublaj eklenmemis haline ihtiya¢ duyulmustur. Bu nedenle, Nutella - El pan
es vida reklam filminin miziginin bestecisi olan Daniel Maldonado Sam ile
kendisinin resmi Vimeo kanali iizerinden iletisime gec¢ilmistir. Daniel Maldonado
Sam’den reklam filminde kullanilan miizik, olusturulacak olan reklam filminin
sadece doktora tezi kapsaminda kullanilacagi ve maddi c¢ikar saglanabilecek
herhangi bir yerde yayinlanmayacag: belirtilerek istenmistir. Daniel Maldonado
Sam tarafindan reklam filminin miizigi arastirmaciya mail yoluyla ulastirilmistir ve
olusturulan masaiistii adaptasyon reklam filminde Nutella- El pan es vida reklam

filminin orijinal muzigi kullanilmistir.

Ikinci olarak, orijinal Ispanyol reklam filmindeki yazilarin ve karakterlerin dis
seslerinin Tiirkceye cevrilmesi gerekmistir. Bunun icin ilk olarak reklam filminin
yonetmeni Gabi Martin’in resmi Vimeo hesabina Ingilizce altyazili olarak yiikledigi
reklam filminin metinleri ve dis sesleri reklam filmi senaryosu haline getirilmis ve
daha once de reklamin ne sekilde adapte edilmesi gerektigi konusunda uzman
gorislerine basvurulan reklam yaraticilarina génderilmistir. 3 reklam yaraticisinin
gorisleri dogrultusunda metinler ve dis sesler Tiirkceye cevrilmistir. Reklam
filminin Ingilizce metinleri ve dis sesleri ile bu metinlerin ve dis seslerin Tiirkce

cevirileri Tablo 3.7."de yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Masaiistii Adaptasyon Reklaminin Metinlerinin ve Dis Seslerinin Ingilizcesi

ve Tiirkge Cevirisi

Nutella- El pan es vida Nutella- Ekmek hayattir

Agustin
40 years waking up at 1 am

The biggest shock I had was at the age of
fourteen when I entered into the bakery for
the first time and it was full of bread. The
smell... The bread’s smell... is indescribable.
Rafa

27 years working even Sunday

I've been working as a baker for the last 27
years. The good product is the result of
experience.

Jose Luis

A whole life between flour

It's a beautiful profession. Everyday I like it
more and more. [ enjoy trying new things.
Jaume y Andreu

The legacy of six generations

Bread represents my life. It's the sacrifice
that needs to be done to keep trade alive.

I identify myself with what i do. I like it what
i do. I start making bread and i see how it
ferments and starts growing. For me, this is
life. Bread is life.

(Nutella man)

Agustin, this is for you.

This is a tribute from Nutella to those who
with their sacrifice make us enjoy the best
breakfast every day.

To all of them, thank you!

Ahmet
40 yildir gece 1'de uyaniyor

Hayatimda ilk defa firina girdigim o ani
unutamiyorum. 14 yasindaydim. Her yer ekmek
doluydu. O koku... Ekmegin o kokusu... Tarif
edilemez...

Riza

27 yildir pazar giinleri bile ¢alistyor

27 yildir firncayim. Iyi ekmegin tek bir sirr1 var:
Tecriibe.

Hasan Hiuiseyin
Unlar icinde bir émiir

Bu, giizel bir meslek. Her gecen giin daha ¢ok
seviyorum. Yeni seyler denemekten keyif aliyorum.
Celil ve Adnan

6 nesillik gelenek

Ekmek benim hayatim. Bu, meslegi devam ettirmek
icin yapilmasi gereken bir fedakarlhk!

Ben kendimi yaptigim isle tanimliyorum. Yaptigim
isi seviyorum. Ekmek yapmaya basliyorum, onun
nasil mayalandigini ve biliyiimeye basladigini
gorilyorum. Benim igin, iste bu hayattir.

Ekmek hayattir.

(Nutella'nin adami)

Ahmet, bu senin i¢in.

Bu, 6zverileriyle her giin en iyi kahvaltilarin tadini
¢ikarmamizi saglayanlara Nutella’dan bir hediye.

Hepinize tesekkiir ederiz!

Yukarida goriildiigii gibi Ispanyol firincilarin isimleri Tiirkcelestirilmistir.

Agustin, Ahmet; Rafa, Riza; Jose Luis, Hasan Hiiseyin; Jaume, Celil ve Andreu, Adnan

olmustur. Ispanyolca isimlerin yer aldig1 orijinal gériintiller ve adapte edilmis

halleri Gorsel 3.1."de goriilebilir.
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| 2

Rafa Riza
27 aiios frabajando incluso los domingos 27 yildir Pazar giinleri bile galigiyor

2
(7

N ) L

“d ) Vs

Celil ve Adnan

6 nesillik gelenek

andreu
87,

Gorsel 3.1. Orijnal Reklam ve Masaiistii Adaptasyon Reklamindaki Isimler

Metinler ve dis sesler Tiirkceye cevrildikten sonra, masaiistii adaptasyon
reklaminda kullanilmak iizere, Ispanyol dis seslere Tiirk¢e dublaj yapilmistir. Tablo
3.7.de de goriilebilen, reklamdaki 7 farkh karaktere ait olan dis sesler, sertifikali,
profesyonel 7 farkl seslendirme ve radyo sanatgisi tarafindan profesyonel bir kayit

stiidyosunda seslendirilmis ve kayda alinmistir.

Seslendirme islemi de tamamlandiktan sonra, orijinal reklam filmindeki
Ispanyolca isimler ve yazilar, profesyonel bir grafik tasarim ve post prodiiksiyon
uzmani tarafindan Adobe After Effects kurgu programinda degistirilerek
Tirkcelestirilmistir. Bunun yaninda yine ayni uzman tarafindan orijinal reklamdaki
Nutella kavanozlarinin iizerinde yer alan etiketlerdeki ispanyol firincilarin isimleri
Tirk firincilarin isimleri ile degistirilmistir. Once Adobe Photoshop programinda

Turk firincillarin isimlerinin yazili oldugu Nutella kavanozlarinin etiketleri
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tasarlanmis; daha sonra Adobe After Effects programinda motion tracking yontemi

ile reklam filminin icerisinde, kavanozlarin iizerine yerlestirilmistir.

Bu asamalar gerceklestirildikten sonra, orijinal/referans reklam filminin
miizigi ve reklamdaki firincilara ait olan, seslendirme profesyonellerince
seslendirilmis, baska bir deyisle dublaj yapilmis olan dis sesler, Adobe Premier
programinda, degistirilen goriintiilerle birlestirilmistir.

Sonucunda, 1 dakika 52 saniyeden olusan, Nutella Ispanya’nin Nutella- El pan
es vida reklam filminin Tiirk¢e yazilar, Tirkce kavanoz etiketleri ve Tiirkce

seslendirmelerden olusan masaiistii adaptasyon reklam filmi olusturulmustur.

Daha 6nce gorisleri alinan 3 reklam yaraticisinin ve 2’si reklamcilik alaninda
profesor, 1'i yardimci dogent olan 3 akademisyenin uzman gorisleri alinarak
masalistii adaptasyon reklam filmi icin bu reklamin arastirma kapsaminda

kullanilabilecegi kararlastirilmistir.

Arastirma i¢in kullanilan masaiistii adaptasyon reklam filmine YouTube’dan

ulasilabilmektedir.3”

Bunun yaninda, masatstii adaptasyon reklam filminin storyboard’'u Gorsel

3.2’den detayl olarak incelenebilir.

37https://www.youtube.com/watch?v=6d9X0bFFamw. Erisim tarihi: 15.03.2017.
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Masaiistii Adaptasyon

| Evde alarm sesi duyulur. Ahmet
alarmi kapatir (Miizik girer). Saat
gece 01:00’dir. Ahmet yataktan
kalkar.

4 Dis ses devam ederken Ahmet
firinin kapisini agar ve igeri girer.

Riza
27 yildir Pazar gnleri bile galigyor

7 Riza, elinin tersiyle alnindaki
teri siler. Un c¢uvalini tasima
asansoriine yiikler. Ekranda “Riza,
27 yildir Pazar giinleri bile
calistyor” yazar (Dis Ses-Riza: “27
yildir firinciyim. lyi ekmegin tek
bir sirr1 var: Tecriibe”).

1 O Hiiseyin, ekmeklerin iizerine
tahil serper. (Dis Ses-Hiiseyin:
“Ben kendimi yaptigim isle
tanimliyorum.  Yaptigim  isi
seviyorum. Ekmek yapmaya
basliyorum; onun nasil
mayalandigini, biiyiimeye
basladigint gériiyorum. Benim
icin iste bu hayattir. Ekmek,
hayattir”).

Storyboard (1'51”)

2 Ahmet evden ¢ikar. Ekranda
“Ahmet, 40 yildir gece 1’de
uyantyor” yazar.

8H1’iseyin, onligiini silkeler ve
giyer. Ekranda “Hiiseyin, Unlar
icinde bir émiir” yazar. Hiiseyin,
firnc1  sapkasini  takar.  (Dis
Ses-Hiiseyin: “Bu, giizel bir
meslek. Her gegen giin daha ¢ok
seviyorum. Yeni seyler denemek-
ten keyif altyorum”).

1 1 Tim firincilar, firinlarinda
ekmek yaparlar. Firinda yapilan
ekmeklerden goriintiiler gorulir.

3 Ahmet gece firina gitmektedir.
Iki geng erkek ve bir gen¢ kadin

eglenerek  sokakta  Ahmet’in
yanindan gecer (Dis Ses-Ahmet:
“Hayatimda ilk defa firina
girdigim o ani unutamiyorum.
14 yasindaydim, Her yer ekmek
doluydu. O koku, ekmegin o
kokusu, tarif edilemez”).

6 Riza, firmmin
cuvalini sirtlanir.

icindedir. Un

9 Celil ve Adnan, masaya un
serperler ve hamur yogururlar.

Ekranda “Celil ve Adnan, 6
nesillik gelenek” yazar. Yogurduk-
lar1 hamurlar1 firin tepsisine
yerlestirirler (Dis Ses- Celil:

“Ekmek benim hayatim. Bu,
meslegi devam ettirmek icin
yapilmasi

fedakarlik”).

gereken bir

Tim firincilar yapmis
olduklar1 ekmekleri ellerinde ya
da firmncr Kkireginin tzerinde
tutarak kameraya dogru
gosterirler.

Gorsel 3.2. Masaiistii Adaptasyon Reklaminin Storyboard’u
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Masaiistii Adaptasyon (Devami)

1 3 Nutella adami, bir kepengin
altindan egilerek girer ve kapiyl
calar. Kapiy1 Ahmet agar.

16 Hiiseyin, tlizerinde Hiiseyin
yazan, Nutella kavanozunu incele-
mektedir. Yaninda Nutella adami
vardir.

1 9Ard1ndan reklamdaki biitiin
firincilar sirayla, lizerine Nutella
stiriilen bir dilim ekmegi 1sirirken
goriliir (Dis ses: “Bu, ézverileri-
yle her giin en iyi kahvaltilarin
tadin1 ¢ikarmamizi saglayan-
lara, Nutella’dan bir hediye”).

Storyboard (1'51”)

b <

1 4 Nutella adann elindeki hediye
kutusunu Ahmet'e uzatir. Ahmet
hediye kutusunu agar. Kutunun
icinden, etiketinde Ahmet yazan

bir Nutella kavanozu ¢ikar. Nutella
adamu giillimser.

1 7 Riza, adiin yazili oldugu
Nutella kavanozunu masaya koyar.
Nutella adamiyla birbirlerine
sarilirlar.

2 OArka planda ekmekler varken
“Hepinize” yazisi belirir, o sirada

etiketinde  “tesekkiir”  yazan
Nutella kavanozu bir el tarafindan
“Hepinize”  yazisinin  soluna

»”

konulur. Hemen ardindan “ederiz
yazist da kavanozun saginda
belirir. Boylece “Hepinize tesek-
kiir ederiz” yazis1 ekranda ortaya
cikmis olur (Dis ses: “Hepinize
tesekkiir ederiz”).

[
15 Bagka bir Nutella adaminin
baska bir firina geldigi gorilir.
Celil ve Adnan da hediye kutularini
acarlar.  Nutella kavanozlarini
birbirlerine gosterirler.

1 8 Adnan ve Celil'in isimlerinin
yazili oldugu Nutella kavanozu
masanin uzerindedir ve Adnan
ekmek dilimlemektedir. Ekmege
Nutella stirer.

nutella

21Packshot'ta Nutella logosu
gorilir.

Gorsel 3.2. (Devam) Masatistii Adaptasyon Reklaminin Storyboard’u
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3.3.3.2. Prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin olusturulmasi

Reklamin adapte edilmesi igin uzman goriisiine bagsvurulan reklam
yaraticilari, prodiiksiyonel adaptasyon reklam filminin, orijinal-referans reklam
olan, Ispanya’da, ispanyol firincilarla ¢ekilen Nutella - El pan es vida reklam filminin
stratejisinin ya da senaryosunun ayni kalmasi ve Tiirkiye’de, Tirk firincilarla
cekilerek olusturulmasi gerektigini belirtmistir. Bu dogrultuda, dncelikle Nutella
Tiirkiye tarafindan, Tiirkiye’de Tiirk firincilarla cekilen, ayn1 ya da benzeri bir
senaryoya sahip bir reklam filmi hazirlanip hazirlanmadig: arastirilmistir. Bunun
sonucunda, Tirk firinclarla, Tiirkiye’de c¢ekilen, ayn1 reklam stratejisi ve
senaryosuna sahip, Nutella Tiirkiye resmi Youtube hesabinda paylasilmis, ama
televizyonda yayinlanmamis olan Nutella’dan ¢ok 6zel bir tesekkiir reklam filmine
ulasilmistir. Reklam filminin editéri olan Deniz Kavalali’'nin resmi Vimeo hesabinda
paylastig1 video3® bilgilerinde yer alan reklam filminin kiinyesi Tablo 3.8.'de

gorilebilir.

Tablo 3.8. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklaminin Kiinyesi

Nutella’dan Cok Ozel Bir Tesekkiir Reklam Filmi Kiinyesi

Yonetmen: Serdar Isik
Editor: Deniz Kavalal
Prodiiksiyon Sirketi: Insomnia Istanbul
Yapimcr: Demet Ylizen
Post Prodiiksiyon: Otomat

Daha 6nce gorisleri alinan 3 reklam yaraticisinin ve 2’si reklamcilik alaninda
profesor, 1'i yardimci dogent olan 3 akademisyenin uzman gorusleri alinarak
prodiiksiyonel adaptasyon reklam filmi i¢in bu reklamin arastirma kapsaminda,

kullanilabilecegi kararlastirilmistir.

2 dakika 8 saniye stiren reklam filmi Nutella Youtube hesabinda 30 Ekim 2013
tarihinde paylasilmistir. Reklam filminde, 6zetle, referans olarak alinan ve adapte
edilen orijinal ispanyol reklamindaki gibi Tiirk firincilarin hayatlarindan kesitler
gosterilmekte; firincilarin hayatlarinin zorluguna, emeklerine vurgu yapilmakta ve

onlarin bu emeklerine biraz da olsa karsilik verebilme adina, firincilarin isimlerinin

38https://vimeo.com/81339544. Erisim tarihi: 20.11.2016.
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yazili oldugu Nutella kavanozlarinin, firincilarin ¢alistiklari firinlara getirilip onlara
hediye edilmesi ve bir bakima “kii¢iik bir tesekkiir” edilmesi ile reklam sona

ermektedir.

Arastirma i¢in kullanilan prodiiksiyonel adaptasyon reklam filmine

YouTube’tan ulasilabilmektedir.3°

Bunun yaninda, prodiiksiyonel adaptasyon reklam filminin storyboard’u

Gorsel 3.3.ten detayl olarak incelenebilir.

39 https://www.youtube.com/watch?v=zGgn2xTydck. Erisim tarihi: 10.10.2016.
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Prodiiksiyonel Adaptasyon

1 istanbul Halig’ten bir
gorlintiisti gorilir.

gece

4 Mehmet gece firina gitmektedir.
U¢ geng erkek sokakta yanindan
gecer (Dis ses-Mehmet: “Hic
unutmam, 14 yasindaydim, o
giin ilk kez dayimin firinina
gitmistim. O koku, o taze ekmek
kokusu muhtesemdi).

Ali

pazariar dahil her gin Golsyor.

7 Ali igcerisinde un guvallari olan
bir minibiisiin kapisini acar, bir
baska firinct  miniblisten un
cuvalimi alir Ekranda “Ali, 46
yildir, pazarlar dahil her giin
calistyor” yazis1 gorilir (Dis

ses-Ali: “46 yildir, pazarlar dahil
her giin ¢alistyorum. lyi bir
ekmek yillarin deneyimi”).

ibrahim ve Bora iizerinde
nazar boncugu bulunan firindan
papatya ekmekleri cikarir (Dis
ses-Ibrahim: “Ekmegin
mayalanisi, kabarmasi, her
gecgen giin yenilenen bir yasam”)
Mehmet de {izerinde nazar
boncugu asili baska bir firindan
once klasik beyaz ekmekleri
cikarir, sonra papatya ekmekleri
cikarip kameraya gosterir (Dis
ses-Mehmet: “Ekmek, bizim icin
yasam”).

Storyboard (2'08’)

2 Eski bir evde alarm sesi duyulur,
bir kisi alarmi kapatir (Miizik
girer). Saat 02:30’dur.

5 Mehmet firina girer. Ekmek
yapmak icin hazirlanirken, firinda-
ki nazar boncugu, kasket, “Yillar
Firin Malzemeleri” yazili bir tarti,
duvarda asili ¢ini tabak gibi detay-
lar goze ¢arpar.

8 Sonrasinda Ali'yi un serpip
hamur yogururken goriirtiz. Ali
hamurun bir kismin kesip tartiya
koyar. Bir bagka firinciyla birlikte
ellerindeki unu ¢irparlar.

ibrahim
i kusokiik bir miras

171 ibrahim Bora ile yan yana
firinin 6niinde durup, kameraya
tava ekmegini ve Trabzon
ekmegini _gosterirler. O sirada
ekranda “Ibrahim, Ug¢ kusakli bir
miras” yazis1  gorilir  (Dis
ses-Ibrahim: “Ekmek, bir sevda
kusaklardir siiren”). Ardindan
duvarda asili olan; Ibrahim’in,
tahminen ogullar1 ve torunu ile
birlikte, irinda  ekmeklerin
arkasinda durduklari, siyah beyaz
bir fotograf gorilir.

Mehmet
40 yicis goce 02:30'da uyanyor

3 Mehmet, evden ¢ikmak icin
hazirlanir. Ekranda “Mehmet, 40
yildir gece 02:30’da uyaniyor”
yazar.

Mehmet
sapkasini
“Miisteri velinimetimizdir” yazisi
ve dort kisinin un cuvallariyla
birlikte c¢ekilmis oldugu eski,
siyah-beyaz bir fotograf gorilir.

onligini  giyip
takarken arkasinda

9 Hasan ekmek yapmaktadir.
Ekranda “Hasan, un iginde bir
yasam” yazar (Dis ses-Hasan:
“Firincilik giizel is, her gegcen giin
daha ¢ok seversin”). Hasan
hamurlara ¢izik atar ve firina verir
(D15 ses-Ali: “Bu meslegi gercek-
ten severek yapiyorsan, emin ol
en giizel ekmegi sen yaparsin”).

2 Ali firmda elinde ekmekle
kameraya dogru bakar. Arkada
beyaz ekmekler ve “Ramazan
Pidesi 350gr=2 TL” afisi goriliir
(D1s ses-Ali: “Savasta dahi her
sey durur ama firin yirir”).

Gorsel 3.3. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklaminin Storyboard’u
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Prodiiksiyonel Adaptasyon (Devami)

Ji

13 Mehmet ince belli cay
bardagindaki ¢ayii karistirir ve
bir yudum alir.

1 6 Bagka bir Nutella adami ise
Hasan’a, lizerinde Hasan yazan bir
Nutella kavanozu getirmistir.

1 9Ard1ndan reklamdaki biitiin
firincilar sirayla, tizerine Nutella
stirtilen bir dilim ekmegi 1sirirken
gorilir (Dis ses: “Bu kavanoz
Nutella’dan yilin her giinii ailece
paylastigimiz kahvaltilara
taptaze ekmekler sunanlara,
emekleri igin bir hediye”).

Storyboard (2°08’)

14Nutella adamu firindan igeri
girer, elindeki hediye kutusunu
Mehmet’ e uzatir Mehmet hediye
kutusunu agar. Kutunun iginden,

etiketinde Mehmet yazan bir
Nutella kavanozu g¢ikar. Mehmet
giilltimser.

17ibrahim ve Bora ellerinde
isimlerinin yazili oldugu Nutella

kavanozlarini 6nce birbirlerine,
sonra  kameraya  gosterirler.
Sonrasinda Ibrahim'in ekmegi
dilimledigi gorilir.

20 Arka planda ekmekler varken
“Hepinize” yazisi belirir, o sirada
etiketinde  “tesekkiir”  yazan
Nutella kavanozu bir el tarafindan
“Hepinize”  yazisinin  soluna
konulur. Hemen ardindan “ederiz”
yazis1 da kavanozun saginda
belirir. Boylece “Hepinize tesek-
kiir ederiz” yazis1 ekranda ortaya
cikmis olur (Dis ses: “Hepinize
tesekkiir ederiz”).

15 Bagka bir Nutella adam
Ibrahim’e hediye kutusu
getirmistir.

1 8 Ali bir dilim ekmege Nutella
stirerken, isminin yazili oldugu
Nutella kavanozu da kameraya
yakin bir konumda gorilir. Alj,
Nutella adamina Nutella stirdiigii
ekmek dilimini uzatir.

Yildiza

2 1 Packshot’'ta Nutella Kavanozu,
Nutella web sitesi ve Nutella
Facebook hesab1 ile birlikte
Kahvaltinin Yildizi yazis1 gorilir
(D1s ses: “Nutella kahvaltinin
yildizr”).

Gorsel 3.3. (Devam) Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklaminin Storyboard’u
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Arastirmanin ikinci asamasi olan deneysel tasarim asamasinda kullanilan

adaptasyon reklamlarin ortaya c¢ikis siireci Sekil 3.3."teki gibi 6zetlenebilir.

N

eAdapte edilecek reklamin ait oldugu global marka olarak Nutella markasinin belirlenmesi

N
eNutella'nin adapte edilecek reklaminin belirlenmesi

eReklam yaraticilarina reklamin nasil adapte edileceginin sorulmasi

eReklam yaraticilarinin goriisleri dogrultusunda, belirlenen Nutella reklaminin masatistii )
adaptasyona gore adapte edilmesi

eReklam yaraticilarinin goriisleri dogrultusunda, belirlenen Nutella reklaminin
prodiiksiyonel adaptasyona gore adapte edilmesi

eAdapte edilen reklamlarin uzman paneline tabi tutulmasi

eAdapte edilen reklamlarin katilimcilarla 6ntestinin gerceklestirilmesi

- {-C-C- - -

Sekil 3.3. Adaptasyon Reklamlarin Olusturulma Stireci

3.3.4. Deneysel arastirma verilerinin toplanmasi

Arastirmanin ikinci asamasinda, arastirma modelinde de ayrintili olarak
anlatildig1 gibi, adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tliketici tutumunu ortaya
koyabilmek amaciyla deneysel tasarim gerceklestirilmistir. Bu arastirma, yari
deneysel tasarimin tiirlerinden biri olan iki gruplu ve yalniz son testli tasarim ile
gerceklestirilmistir ve bu iki deney grubuna katilimcilar yansiz ve rastlantisal olarak
atanmislardir. Katilmcilarin izleyecekleri adaptasyon reklam tiirti (“masatsti
adaptasyon” ya da “prodiiksiyonel adaptasyon”) rastlantisal olarak belirlenmistir.
Daha sonra, arastirmacinin daha pratik bir sekilde veri toplayabilmesini saglamak
ve katilimcilarin zamanini daha verimli kullanmak amaciyla adaptasyon reklamlar

katilimcilara bir tablet ve katilimcilarin reklamlardaki sesleri ve muzikleri daha net
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duyabilmelerini saglamak icin bir kulaklik ile izletilmistir. Ardindan, Doforms#
uygulamasi tizerinden katilimcilarin reklama yoénelik tutum 6lcegine bagh soru
formunu yanitlamalar1 saglanmistir. Son olarak da katiimcilarla izledikleri
adaptasyon reklam cercgevesinde goriislerini alabilmek adina yar1 yapilandirilmig
goriismeler gerceklestirilmistir. Soru formunun dijital olarak yanitlanmasi, reklam
filmlerinin katilimcilara gosterilmesi ve yar1 yapilandirilmis goriismelerin ses
kaydinin yapilmasi icin Doforms mobil uygulamasi kullanilmistir. Kotali 6rneklem
cercevesinde, Eskisehir'de ulasilan katilimcilarin her biriyle yiiz yiize goriiserek,

elde edilen veriler, tablet araciligiyla kaydedilmistir.

Katilimciyla goriismenin ilk asamasi katihmcinin hangi gruba atanacaginin
belirlenmesidir. Doforms mobil uygulamasi katilimciy1 rastlantisal olarak iki
gruptan (“masaiistii adaptasyon” veya “prodiiksiyonel adaptasyon”) birine
atamistir. kinci asamada, katilimciya atandigl gruba ait adaptasyon reklam
(Masaiistii adaptasyon reklami ya da prodiiksiyonel adaptasyon reklami)
izletilmistir. Uciincii asamada, Doforms mobil uygulamasi iizerinden katiimcilara
reklamlara yonelik tutum 6lgegi (Aad) uygulanmistir. Dordiincii asamada, yine
Doforms mobil uygulamasi1 T{zerinden katiimcilarin demografik bilgileri
kaydedilmistir. Besinci asamada ise, katilimcilarla yar1 yapilandirilmis gériismeler

gerceklestirilerek izledikleri adaptasyon reklamlar1 degerlendirmeleri istenmistir.

Doforms mobil uygulamasi ile katiimcilarin verdikleri cevaplarin ses kaydi
alinmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig

goriismelerde katilimcilara asagidaki sorular sorulmustur:

1. lIzlediginiz reklamda hosunuza giden seyler nelerdi? Peki neden hosunuza
gitti bunlar?
2. lzlediginiz reklamda sizi rahatsiz eden, hoslanmadigimz seyler nelerdi?

Neden rahatsiz oldunuz ya da hoslanmadiniz bunlardan?

3. Reklamin cekildigi yer ve reklamda yer alan karakterler hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

40 Doforms, her tiir ve boyuttaki kurulusun, sahadaki verileri mobil form teknolojileri araciligiyla toplamak,
iletmek, entegre etmek, erismek ve paylasma bi¢imini gelistirerek calismalarini kolaylastiran bir uygulamadir
(https://www.doforms.com/about-doforms/. Erisim tarihi: 23.03.2017).
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Doforms veri tabaninda saklanan tliim veriler arastirma sonunda bilgisayara
yiklenerek analize tabi tutulmustur. Bunun yaninda arastirmanin ikinci asamasi

olan deneysel arastirmanin tiim veri toplama stireci Sekil 3.4."te goriilebilir.

eKatilimcinin hangi deney grubuna atanacaginin belirlenmesi

eKatilimciya atandigi gruba ait adaptasyon reklamin (Masatistii adaptasyon ya da
prodiiksiyonel adaptasyon) izletilmesi

eKatilimciya Doforms iizerinden reklama yonelik tutum dl¢egi soru formunun
uygulanmasi

eKatilimcinin Doforms tizerinden demografik bilgilerinin edinilmesi

eKatilimcidan Doforms ile ses kaydi alinarak yar1 yapilandirilmis gértismenin
gerceklestirilmesi

€C€C€C€L

Sekil 3.4. Deneysel Arastirma Veri Toplama Stireci

Reklam goésterildikten ve anket uygulandiktan sonra, katilimcilarla yari
yapilandirilmis goriisme teknigiyle veri toplanmistir. Arastirmanin ilk asamasinda
oldugu gibi bu veriler yine niteliksel arastirma yontemlerinden olan betimsel analiz
ile analiz edilmistir. “Katilimcilarin Adaptasyon Reklam Tiirlerine Yonelik Genel
Degerlendirmelerinin Betimsel Analizi” bashgi altinda da ayrintili olarak aciklandigi
gibi katilimcilarla gerceklestirilen gortismelerin ses kaydi alinmis ve daha sonra
desifre edilmistir. Elde edilen veriler, betimsel olarak analiz edilmis ve temalar

belirlenmistir.
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3.3.5. Deney oncesi testler

Arastirmanin ikinci asamasinda deneysel tasarim gergeklestirilmistir. Deneyin
basariyla uygulanabilmesi i¢in gerekli 6n c¢alismalar asagida detayl bir sekilde

aciklanmistir.

3.3.5.1. Uzman paneli

Adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tiiketici tutumunu belirleyebilmek
amaciyla gerceklestirilen deneyde kullanilmak iizere olusturulan masatsti
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlari uzman paneli ile arastirmaya
uygunluk agisindan degerlendirilmistir. Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilhik Béliimii 6gretim iiyelerinden ve Y&R
Istanbul ve Alametifarika reklam ajanslarinda kreatif grup head olarak calisan
reklam yaraticilarindan olusan uzman bir ekip, olusturulan reklamlarin masatsti
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin tanimlarina uydugunu ve
cekim kalitesi, kurgu vb. yaratici yapim teknikleri agisindan arastirma i¢in esdeger
kalitede oldugunu belirtmisler ve arastirmanin modeli icin uygun reklamlar

olduklar1 konusunda onay vermislerdir.

3.3.5.2. Pilot uygulama

Arastirmanin ikinci asamasi olan deneysel tasarim asamasinda kullanilan
reklama yo6nelik tutum (Aad) 6l¢eginin i¢ tutarliligin1 hesaplamak, soru formunda
kullanilan ifadelerin ve yari1 yapilandirilmis goériismelerde sorulan sorularin
katilimcilar tarafindan kolaylikla anlasilip anlasilmadigini belirlemek amaciyla 89
katihmci ile bir pilot uygulama gerceklestirilmistir. Onteste dahil edilen 89
katilimcidan 41’'ine masaiistii adaptasyon reklami, 48 kisiye ise prodiiksiyonel
adaptasyon reklami gosterilmistir. Pilot uygulama sonucunda masatistii adaptasyon
ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin arastirma agisindan uygun oldugu, yari

yapilandirilmis goriismede katilimcilara yoneltilen sorularin kolaylikla anlasildigi

119



ve katihmcilar tarafindan her iki reklamin da adapte edildiginin anlasilmadigi
belirlenmistir. “Reklam yaraticilari ile yapilan yar1 yapilandirilmis goriismelerin
betimsel analizi” béliimiinde de ayrintilh olarak aciklanan “iyi bir adaptasyon
reklamin, adapte edildiginin belli olmamasi gerektigi”, reklam yaraticilar ile
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde, reklam
yaraticilari tarafindan sikea dile getirilmistir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda
olusturulan her iki adaptasyon reklamin basarili adaptasyon reklamlar oldugu

soylenebilir.

Bunun yaninda, soru formundaki iki ifadenin, katihmcilar tarafindan yanlis
anlasilabildigi goriilmustiir. Bu konuya ayrintili olarak; pilot uygulamadan elde
edilen verilerle, deneyde kullanilan 6lcege yonelik gerceklestirilen giivenilirlik

analizinin yer aldig1 6l¢ek ve i¢ tutarhlik bélimiinde yer verilmistir.

3.3.6. Olcek ve i¢ tutarlihk

Reklamin etkilerini 6lgebilmek amaciyla, reklamcilik literatiiriinde bircok
tutum arastirmasinin gerceklestirildigi ve bircok reklama yonelik tutum 6lceginin
gelistirildigi gorulmektedir. Arastirmanin ikinci asamasi olan deneysel tasarim
asamasinda bir¢ok bilimsel arastirmada kullanilmis, gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis, reklamcilik alaninda 6n plana c¢ikan tutum olgekleri incelenmistir
(MacKenzie ve Lutz, 1989; Madden, Allen ve Twible, 1988; Burke ve Edell, 1986;
Burke ve Edell, 1989; Wells, Leavitt ve McConville, 1971; Aylesworth, Goodstein ve
Goodstein, 1999; De Palsmacker, Decock ve Geuens, 1998; Schlinger, 1979;
Strasheim, Pitt ve Caruana, 2007; Henthorne, La Tour ve Nataraajan; 1993). Bu
arastirmada ise Henthorne, La Tour ve Nataraajan (1993) tarafindan olusturulan,
daha sonra La Tour ve Henthorne (1994) tarafindan gelistirilen ve De Run ve Gray
(2005) tarafindan da kullanilan ve tek bir faktérden olusan (Aad) reklama yonelik

tutum o6lceginin (Aad) referans alinmasina karar verilmistir.

Henthorne, La Tour ve Nataraajan (1993) tarafindan olusturulan orijinal 6lgek
6 ifadeden olusmaktadir. Daha sonra La Tour ve Henthorne (1994) tarafindan

orijinal 6lcekten farkh olarak, 6lgege 2 ifade daha eklenmistir. De Run ve Gray
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(2005) ise Olcegin orijinal haline 3 ifade daha eklemistir. Dolayisiyla, dlcek tek
kutuplu yapida ve toplam 9 ifadeden olusmaktadir. Reklama yo6nelik tutum (Aad)
Olcegi arastirmaci ve reklamcilik alaninda uzman iki akademisyen tarafindan
Tiirkgeye cevrilmistir. Cevirinin kontrol edilmesi amaciyla Ingilizce dil uzmani bir

akademisyen tarafindan tekrar Ingilizceye terciime edilmistir.

Arastirmada kullanilan o6lgek, arastirma amagclari dogrultusunda yeniden
gozden gecirilmis ve yapilan 6n test sonucunda elde edilen veriler cercevesinde
olcek yeniden diizenlenmistir. Buna gore, orijinal 6lgekte yer alan “Izledigim reklam
saldirgand1” ve “izledigim reklam nesneldi” ifadeleri 89 katilimai ile yapilan 6n test
sonucunda katihmcilar tarafindan tam olarak anlagilamamustir. iki ifadeye yonelik
elestiriler, katihmcilarla gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis gériismelerde de sik¢a
dile getirilmistir. Bunun yaninda, yapilan givenilirlik analizinde de olgegin
Cronbach’s alpha katsayisini diisiirdigii goézlemlenen bu iki ifade o6lgekten
cikarilmistir. Bunun sonucunda arastirmada kullanilan 6l¢cek asagidaki ifadelerden

olusmustur:

1. Izledigim reklam giizeldi.

2. lzledigim reklam ilgi ¢ekiciydi.

3. lzledigim reklam bilgilendiriciydi.
Izledigim reklam bana hitap ediyordu.
Izledigim reklamin anlasilmasi kolayd.

Izledigim reklam rahatsiz ediciydi.

N o 1k

izledigim reklam diger reklamlardan farkliyd.

Reklama yonelik tutum olcegi tek kutuplu ve 5’li likert yapisiyla soru
formunda yer almistir. Yeniden diizenlenerek yukaridaki ifadelerden olusan
reklama yonelik tutum dlgegi pilot uygulamada test edilmistir. I¢ tutarhlik agisindan
Cronbach’s alpha yontemiyle degerlendirilmis olan 6l¢cegin, Tablo 3.9.da da

gorilebilecegi gibi giivenilirlik diizeyi kritik degerin oldukca lizerindedir.
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Tablo 3.9. Pilot Calismanin Gtivenirlik Orani (n=89)

Olcek Cronbach’s Alpha Ifade Sayist

Reklama Yonelik Tutum (Aad) 0.78 7

Glivenilirlik analizi yapmak i¢in kullanilan ydntemlerden en yaygin
olanlarindan biri Cronbach’s alpha katsayisinin belirlenmesidir. Alfa katsayis1 (a)
olarak da bilinen bu yontemde kabul edilebilir (giivenilir) degerin (a) 0.70 ile 1
arasinda olmasi beklenmektedir (Altunisik vd., 2004).

Cronbach’s alpha katsayisi, arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan reklama
yoOnelik tutum (Aad) 6l¢egi icin .78 olarak belirlenmistir. Hesaplanan Cronbach’s
alpha katsayis1 reklama yonelik tutum (Aad) olgeginin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

3.3.7. Verilerin analizi ve yorumlanmasi

Arastirma siirecinde toplanan istatistiksel verilere SPSS 20.0 paket programi
kullanilarak “Tek Yonlii Varyans Analizi - ANOVA”, “Bagimsiz iki Orneklem T-Testi”
ve “Cift Yonli Varyans Analizi- ANOVA” uygulanmistir. Ayrica arastirmanin ilk
asamasinda reklam yaraticilariyla ve arastirmanin ikinci asamasinda deney
katilimcilariyla yar1 yapilandirilmis gériisme gerceklestirilmis ve elde edilen veriler

betimsel olarak analiz edilmistir.

3.3.8. Siire ve olanaklar

Bu calisma, doktora tezinin siiresi ile sinirlidir. Calismanin ilk agsamasi olan
reklam yaraticilar1 ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler, 18-22 Mayis 2015, 29 Haziran- 3 Temmuz 2015 ve 6-8 Ekim 2015
tarihleri arasinda olmak tlzere, toplam ii¢ evrede ve [stanbul’da, reklam
yaraticilarinin c¢alistiklart reklam ajanslarinda gerceklestirilmistir.  Calismanin
ikinci asamasi olan deneysel tasarim ve katilimcilarla yar1 yapilandirilmig
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gorismeler ise 15 Aralik 2016 ile 6 Subat 2017 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.
Bununla birlikte bu ¢alisma Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projesi

(BAP) kapsaminda gerceklestirilmistir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Calismanin bu béliimiinde arastirmanin bulgular: yer almaktadir. Oncelikle
reklam yaraticilan ile yapilan yari yapilandirilmis gortismeler ile elde edilen
niteliksel veriler ve daha sonra deneysel arastirma sonucunda elde edilen nicel ve

nitel verilere yer verilecektir.

4.1. Reklam Yaraticilar ile Gergeklestirilen Yar1 Yapilandirilmis

Derinlemesine Goriismelerin Betimsel Analizi

Arastirmanin ilk boéliimiinde reklam yaraticilarindan yari-yapilandirilmis
goriisme teknigiyle veri toplanmis ve bu verilerin analizi icin niteliksel arastirma
yontemlerinden betimsel analiz modeli kullanilmistir. Reklam yaraticilarinin

verdigi cevaplar;
e Reklam Yaraticilarinin Kiiresel Marka ve YoOnetimine Yonelik
Degerlendirmeleri
e Reklam Yaraticilarinin Adaptasyon Reklama Yonelik Degerlendirmeleri

e Reklam Yaraticilarinin Adaptasyon Reklam Siniflamalar1 bashiklar:

dogrultusunda analiz edilmistir

4.1.1. Reklam yaraticilarinin kiiresel marka ve yonetimine yonelik

degerlendirmeleri

Reklam yaraticilar ile yapilan yar yapilandirilmis derinlikli gértismelerde,
reklam yaraticilarina kiiresel marka ve yonetimine yonelik sorular sorulmustur.
Reklam yaraticilarinin verdikleri cevaplar; kiiresel marka yonetimi algilari, kiiresel
marka ve reklam ajansi iligkisi ve kiiresel markalarin reklam arastirmalar: temalari

kapsaminda ele alinmaktadir.
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4.1.1.1. Reklam yaraticilarinin kiiresel marka yonetimi algilari

Kiresellesen diinyada markalar her ge¢en giin daha da biiyiimektedirler.
Millward Brown tarafindan yapilan BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands
2015 Arastirmasi’'na gore, Top 100’deki markalar 2014’e gore %14’liik bir biiytime

gerceklestirmislerdir.4!

Bu denli hizhh biiyiiyen ve gelisen kiiresel markalar, marka yonetimi
konusunda da ge¢mise oranla daha stratejik kararlar almaktadirlar. Kiiresel
markalar i¢in, yerel stratejiler liretmek, kiiresel stratejilerini yerel stratejilerle
birlestirmek ya da kiiresellesen diinyay1 goz 6niinde bulundurarak tilkelere gore

farkl stratejiler belirlemek bir zorunluluk haline gelmektedir.

4.1.1.1.1. Herkesin seni duyabildigi bir diinyada birbiriyle celisen seyler

soyleyemezsin!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biyiik bir cogunluguna gore; glinlimiizde
kiiresel markalarin biiytik bir boliimii, faaliyet gosterdikleri tlilkelere 6zgii marka
yOnetimi, pazarlama stratejileri ve iletisim uygulamalar: yerine, daha ¢ok merkezi
bir marka yOnetim sistemi ve merkeze bagh pazarlama iletisimi uygulamalarini
tercih etmektedir. Dolayisiyla, gecmiste de sikca dile getirilen bir strateji ve soylem
olan “kiiresel diisiin, yerel hareket et” diisiincesinin yerini yavas yavas da olsa
“kiiresel diisiin, kiiresel hareket et” diistincesine biraktig1 belirtilmektedir. Buna
bagli olarak kiiresel markalar bir network reklam ajansi ile birlikte calisarak reklam
stratejisini ve buna bagh olarak reklamlarini olusturmakta; sonrasinda da faaliyet
gosterdigi lilkedeki network reklam ajansinin biirosuyla reklamlarini

uyarlamaktadir.

“Global markalarin ¢cogu kendi global stratejilerini yerelde de yapmak istiyorlar” (Caner

Apaydin, Alametifarika, Kreatif Grup Head).

41http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015 BrandZ Top100 Infographic.pdf. Erisim
tarihi: 10.02.2016.
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“Bundan once, her pazar lokal olarak kendi iletisimini yapiyordu. Simdi iletisim
kanallar1 agild1 ve son 15 yildir biiytiik bir hizla herkes her seye aninda ulasabiliyor. Bu sebeple de
markalar aslinda, dnceden beri olan global stratejilerinin lokal uygulamalar1 yerine merkezden

yapilan seylere de agirlik vermeye basladilar” (Zafer Kiiliink, Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Eskiden ¢ok hayatimizda olmuyordu bir de globale soracagiz durumu” (Derya Banista,

BBDO Turkey, Kreatif Grup Head).

“Bir markanin diinyanin her yerinde ayni seyi, ayni iislupla sdyliiyor olmasi bence
dogru bir sey, anlasilir bir sey. Bunu yaparken de her iilkenin farkliliklarini gézetiyor olmasi
gerekiyor ama iste taviz vermemeye calisiyorlar cok fazla” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup

Head).

4.1.1.1.2. Global-yerel marka yoktur; iyi ya da kétii yonetilen marka vardir!

Kiiresel markalarin kiiresel olabilmeleri, elbette basarili/iyi bir marka
yOnetiminin sonucudur. Bu dogrultuda goriisiilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir
cogunlugu, markalarin reklam stratejileri anlaminda kiiresel ya da yerel marka
olarak degil; iyi ya da kotii yonetilen markalar olarak ele alinmasi gerektigini

diistiinmektedir.

“Acikcasi ben markalar global veya yerel diye ayirmaktan ¢ok hoslanmiyorum. lyi
y6netilen marka ve kétii yonetilen marka diye tanimlayabilirim”. (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul,

Kreatif Grup Head).

“Aslinda global yerelden ¢ok, bence marka diye bir gerceklik var. O markaya hakim
oldukea, aslinda global markalarin izledigi biitiin siire¢leri yerel markalarda da, ulusal markalarda

da izlemek zorundasiniz”. (Deniz Mukan, MullenLowe i{stanbul, Eski Kreatif Direktor).

“Globali yereli yok artik. Yani Ulker ne kadar isin icindeyse, Unilever de o kadar isin

icinde”. (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika, Kreatif Direktor).

Gorisilen reklam yaraticilarinin da belirttigi gibi, gliniimiizde kiresel
markalar, marka yonetimi uygulamalarini, yerel stratejiler ve bu stratejilere bagh
yerel uygulamalardansa, tiim diinyada ya da diinyanin biiyiik bir boéliimiinde
gerceklestirebilecegi kiiresel stratejiler olusturma cabasi ile gergeklestirmektedir.
Bir baska deyisle, kiiresel markalar, her gecen giin biraz daha fazla

kiiresellesmektedir. Bununla birlikte giliniimiizde yerel markalar, kiiresel
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markalarla rekabet edebilmek ve varliklarini stirdiirebilmek i¢in basarili/iyi marka

yOnetimine sahip olmak durumundadir.

4.1.1.2. Reklam yaraticilarina gére kiiresel marka ve reklam ajansi iliskisi

Basarili reklam kampanyalar yaratabilmek, sadece iyi ve basarili bir marka
yOnetimi sayesinde gerceklestirilebilecek bir olgu degildir. Clinkii bir reklam
kampanyasi olusturulurken birgok aktoér kolektif bir sekilde ¢alisir ve ortaya bir
iriin olarak “reklam” c¢ikar. Bu aktorlerden biri, belki de en 6nemlisi reklam
ajansidir. Kiiresel marka ve reklam ajansi iliskisi de reklamin basariya ulasmasinda

onemli bir etkendir.

4.1.1.2.1. Kiiresel marka kiiresel reklam ajansi ile ¢alistyor!

Kiiresel markalar, cogunlukla kendileri gibi kiiresel olan network reklam
ajanslan ile calisir ve reklam kampanyalarini olusturur. Faaliyet gosterdikleri
tilkelerde de network reklam ajansinin o iilkedeki biirosu/subesi ile caligir.
Goristlen reklam yaraticilarinin bir kismi bu konuya 6zellikle deginmekle birlikte,

istisnalar olabilecegini de dile getirmistir.

“Markalarin merkezlerinde belirlenen, merkez ajanslariyla g¢alisiyor. Network
ajanslariyla c¢alisiyor. Mesela Renault, Publicis ile calisiyor. Publicis’in Fransa’daki merkezinde,

onlarin stratejileri calisiliyor. Sonra bize geliyor” (Zafer Kiiliink, Gilizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Nasil markalar globalse hem yerel hem global ajanslar da var, biliyorsun. Global bir
markanin genellikle calistig1 ajans da global bir ajans oluyor.” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif

Grup Head).

4.1.1.2.2. Pazarda satigin iyi oldugu zaman, network sana izin veriyor!

Bununla birlikte, goriisiilen reklam yaraticilarinin bir kismi, kiiresel markanin

Tiirkiye’deki satislar1 iyiyse, markanin Tiirkiye pazarlama biriminin, kiiresel
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markanin merkez yonetimi lizerinde bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu
etkinin de kiiresel markanin, Tirkiye’de “adaptasyon olmayan, daha yerel”
pazarlama iletisimi uygulamalar1 yapabilmesine dayanak olusturdugunu dile
getirmistir. Buna ek olarak, yerel ve adaptasyon olmayan bir reklam yapma
konusunda kiiresel markanin merkez yonetimini, ancak reklam ajansi ile kiiresel
markanin Tiirkiye pazarlama biriminin birlikte hareket ederek ikna edebilecegi

ifade edilmistir.

“Burada borusunu 6ttiirebilen bir adam varsa buradaki isin basinda, yapabiliyor. Yoksa

olmuyor” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Pazarda satisin iyi oldugu zaman, network sana izin veriyor... Siz kendi filminizi yazin,
¢ekin diyor. Ama genel olarak ortalama satislardaysan, yok diyor. Ben sana hazir filmi génderecegim,

sen bunu Tiirkceye ¢cevireceksin” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

“Coca Cola aslinda Tiirkiye'de esnek bir miisteri... Burasi giiclii olduklar1 bir piyasa. Ve
dolayisiyla bunu kaybetmemek icin kimi zaman lokal islere, yani daha yerel islere imza atabiliyorlar”

(Doruk Ozer, Ogilvy istanbul, Kreatif Grup Head).

“Alametle Toyota degil, Toyota Tiirkiye’sin. Globale 6yle kafa tutabiliyorsun anca. Yani
ayr1 ayri ¢ok zor bu is... oradaki stratejiyi burada iyi yansittigina ikna etmek hem ajansa diisiiyor hem
markaya diisiiyor. Tek bir sirket gibi ¢alisip globali anca ikna edebiliyorsun” (Caner Apaydin,

Alametifarika, Kreatif Lider).

“Daha reklam stratejisi olusturulurken ajansi dahil ediyorlardi. Beraber
olusturuyorduk, beraber yiiriiyorduk... “Bu benim marka stratejik ortagim. Biz beraber is yapiyoruz.
Eger reklam basarili olursa ikimize de yarayacak” olayina, eger reklamcilar ikna edebilirse miisteriyi,
o zaman markay1 ¢ok daha 6zgiir birakiyorlar. Adaptasyon bile olsa” (Zeynep Erdemir, 4129Grey,
Kreatif Grup Head).

4.1.1.2.3. Kétii yonetilen global bir markanin ¢ok uzun siire kotii yonetilmesi

miimkiin degil!

Reklam yaraticilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan; kiiresel marka ile
calismanin reklam ajansi acisindan en olumlu yonii olarak, kiiresel markalarin
reklam ve pazarlama stratejilerini, konumlandirma, kimlik ve kisiliklerini oturtmus
markalar olmalar1 belirtilmistir. Markaya yonelik bu kararlarin, calisma sistemine

de yansidig1 ve dolayisiyla kiiresel markalarin yerel markalara gore daha “diizenli

128



ve planli” hareket ettikleri ifade edilmistir. Goriisiilen reklam yaraticilari, bu diizen
ve planlamanin, reklam yaratim siirecinde de goriilebilecegini ve kiiresel markalarin
marka konumlandirma, kimlik ve kisilige dair sinirlarini bilerek hareket etmelerine

olanak sagladigini dile getirmistir.

“Cok diizenliler. Tarihlerini, zamanlarini, saatlerini bilirsin” (Zeynep Erdemir,

4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Uzun soluklu planlama global firmalarda ¢ok daha fazla. Cok planli, ¢ok diizenli ve
platform gelistirme hususunda c¢ok iyiler yani. O anlamda bir disiplin sagliyor” (Tarkan Barlas,

Saatchi&Saatchi istanbul, Kreatif Direktér & Deputy General Manager).

“Global markalarda kontrol siireci ve mekanizmasi daha geliskin oldugu icin kotii
yénetilen bir markanin ¢ok uzun siire kétii yénetilmesi miimkiin degil” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul,

Kreatif Grup Head).

“Zaten yapacagin isin stratejisi hazir oluyor. Bir de reklam filmi diyelim drnekse iste. O,
oniinde oluyor. Aslinda, zaten uyman gereken seyler orada” (Zafer Kiiliink, Giizel Sanatlar, Kreatif

Direktor).

“Onlarin briefleri genelde ¢ok tanimli briefler oluyor” (Deniz Mukan, MullenLowe

istanbul, Eski Kreatif Direktor).

“Hazir konsept geliyor sana, ugrasmiyorsun” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif

Grup Head).

4.1.1.2.4. Global markalar ¢ok tanimli ve sinirh bir alanda hareket etme sansi

tantyor!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu, yukarida da dile
getirilen kiiresel markalarin konumlandirma, kimlik ve Kkisilik ac¢isindan
“sinirlar1”nin, kurallarinin ve standartlarinin, bir anlamda onlarin yaraticiliklarini
kisitladigini belirtmistir. Ozellikle reklam yaratim siirecinde, kiiresel markalarin
gorsel kimlik anlaminda ¢ok hassas olduklar ve guideline’t ve To-Do List’i ¢ok siki
tuttuklan ifade edilmistir. Bununla birlikte, goriisiilen reklam yaraticilarinin
bazilari ise kiiresel markalarin marka kimligi ve kisiligi kapsaminda sahip oldugu bu

sinirlarin, kendilerini rahatsiz etmedigini belirtmistir.
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“Dezavantaji, kurallar1 ¢ok siki. Yani, neler yapabilirsin, neler yapamazsin bir filmde,
ilanda... Hani renk kodundan, 6l¢iilerine her sey ¢cok belirli oldugu i¢in...” (Volkan Karakasoglu, TBWA

Istanbul, Kreatif Direktor).

“Elinizde bir formil var. Yapmaniz gerekenler listesi var. Onlar1 yaptiginiz zaman isin
slirprizi olmuyor, ama ise yariyor. Ama ¢ikan is seni mutlu ediyor mu? Her zaman etmiyor. Boyle bir

handikapi olabilir” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Dedigim gibi baz1 markalarda hi¢bir sey, yani noktasina, virgiiliine dokunamiyorsun

neredeyse” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“0 renk diinyasi, branding diinyasi konusunda israrcilar. Ciinkii hani o onlar i¢in kutsal
kitap yani. Hani bir Algida reklaminda logonun nereye gelecegi, ondan sonra demonun ka¢ saniye
slirecegi, ondan sonra o reklamda nasil tiplerin oynayacagi adli sey, aslinda boyle bir yazili olmayan,

bazilar1 da yazili olan kurallar silsilesi” (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika, Kreatif Direktér).

“Basta soyle diisiinliyorsun tabi. “Yani, bu nasil bir sey? Yaraticilig1 kisithyor”” (Tarkan

Barlas, Saatchi&Saatchi Istanbul, Kreatif Direktér & Deputy General Manager).

“Siki siki kapatilmis bir karenin iginde oynayarak yaraticilik yapabilmek ve onun satis
rakamlarinin yiikseldigini gorebilmek, benim icin basarilardan bir tanesi. Ciinkii bence ¢ok zor”

(Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Global markalar size ¢ok tanimli bir alanda hareket etme sansi taniyor. Bu bazen insani
sinirliyor, ama deneyim kazandik¢a bunu bir sinir gibi gormemeye bashiyorsunuz “(Deniz Mukan,

MullenLowe Istanbul, Eski Kreatif Direktér).

4.1.1.2.5. Reklama yeni baslamis yerel bir markadan ¢ok daha kolay

aktarabiliyoruz kafamizdakileri!

Gorisilen reklam yaraticilarinin bir kismi, kiiresel marka ile calismanin en
olumlu taraflarindan biri olarak, kiiresel markalarin marka y6netimi, reklam ve
pazarlama iletisimi uygulamalarindaki tecriibelerini belirtmis ve bu tecriibenin,
kisisel olarak reklam yaratim strecini kolaylastirdigini dile getirmistir. Bununla
birlikte, gorusiilen reklam yaraticilarinin bir kismi kiiresel marka ile ¢calismanin
olumlu bir yonii olarak, 6zellikle gen¢ reklamcilarin portfolyolarini zenginlestirmesi
ve is olanaklarini artirabilmesini belirtmistir. Tiim bunlarin yaninda, kiiresel
markalarin bilinirligi de reklam yaraticilarinin bir béliimi tarafindan, olumlu bir

ozellik olarak degerlendirilmektedir.
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“Global markalarda, ben bir is gotiirdiigtimde “Ay, ben bunu begenmedim. Pembesiyle

degistirin” diyen bir grup yok karsimda” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Cok yerel ve reklama yeni baslamis bir markadan ¢ok daha kolay aktarabiliyoruz

kafamizdakileri” (Derya Banista, BBDO Turkey, Kreatif Grup Head).

“Global markada arkanizda o markanin yillardir gelen bir heritage’1 oluyor. Dolayisiyla
siz bir projeye 6ncelikle o mirasi da diisiinerek ¢alismaya bashyorsunuz” (Deniz Mukan, MullenLowe

istanbul, Eski Kreatif Direktor).

“Ozellikle geng arkadaslar i¢in portfolyoda sik duruyor” (Volkan Karakasoglu, TBWA

Istanbul, Kreatif Direktor).

“Yaptiginiz global markayla ilgili bir ¢alisma, yarin bir giin sizin portfoyiiniize girerse,
belki yurtdisinda calisma kapilar1 veya baska firsatlar olmasi acisindan énemli” (Doruk Ozer, Ogilvy

Istanbul, Kreatif Grup Head).

4.1.1.2.6. Artik her isin, her noktasinda miisteri var!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir cogunlugu, kiiresel bir marka ile
calisirken en ¢ok zorlandiklar1 durum olarak; kiiresel markalarin reklam yaratim
strecine ¢ok fazla miidahil oldugunu ve kiiresel markalarda ¢ok fazla kurumsal

prosediir oldugunu belirtmistir.

“Onay mekanizmasindan dolayi stire¢ cok uzuyor. Yani normalde bir haftada yapacagin
bir isi, yurtdis1 onayiyla falan filan aylari, hatta yillar1 bulan kampanyalarim var dyle” (Volkan

Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Hani film yapiyorsun, onun i¢in bile “lirtinlerimiz biraz daha goriiniir olabilir mi”ye
kadar, o detaya kadar gidiyor is” (Zafer Kiiliink, Gilizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Cok miidahil oluyorlar. Ya onlarla beraber yapiyorsun isi” (Caner Apaydin,
Alametifarika, Kreatif Lider).

“Yani artik her isin, her noktasinda miisteri var yani. Hani boyle eskiden oldugu gibi,
iste biz fikri bulduk, ajans hadi giiveniyoruz size, gidin yapin diinyalar1 yok yani” (Ozan Oziim Ozbey,
Alametifarika, Kreatif Direktor).

“Miidahale konusu tamamen To-Do list iizerine yani. Iste filmin sonunda packshot su

kadar olacak ya da ilanda tasarimin altinda séyle bir bant olacak falan filan gibi seyler. Bunlari

éldiirsen yapmadan edemezsin.” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).
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4.1.1.2.7. Baska yerde olan, her zaman burada ise yaramiyor!

Goristlen reklam yaraticilar, kiiresel marka ve reklam ajansi iliskisinde 6ne
cikan bir baska olumsuz yon/zorluk olarak kiiltiirel iletisim a¢isindan, kiiresel
markalarin stratejilerinin zaman zaman Tirkiye’ye, Turkiye sartlarina ve hedef

kitleye uygun olmamasini belirtmistir.

“Baska yerde olan, her zaman burada ise yaramiyor” (Zeynep Erdemir, 4129Grey,

Kreatif Grup Head).

“Yani yurtdisindan gelen seyler, her zaman buradaki sorunu karsilayacak seyler

olmuyor, ¢6zlimler olmuyor. O sikintili oluyor.” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Yani oyle bir is yapalim ki hem globaldeki o diinyamiz devam etsin ama lokal
dokunuslar da olsun. Simdi bu tip boyle formiilasyon islerde kimi zaman ¢ikan is ¢ok tatmin edici

olmuyor” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Hedef kitlemize uymayan isler geliyor ve hani markanin bugiine kadar olusturdugu
strateji nereye gidiyor konusunda bir sikintimiz var” (Derya Banista, BBDO Turkey, Kreatif Grup

Head).

“Global markalarin ¢ogu, kendi global stratejilerini yerelde de yapmak istiyorlar. Ama
her stratejisi tutmuyor yani Tirk halkinin anlayisina gore” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif

Lider).

“0, bir taraftan belki o iilkenin gerg¢eklerine uyuyor ama buraya uymayabiliyor... Senin
Fransa’da yaptigin, olusturdugun strateji diinyanin her yerinde ¢alisacak diye bir sey yok. Fransa'da
buldugun kreatif fikir diinyanin her tarafinda sevilecek diye bir sey yok” (Volkan Karakasoglu, TBWA

Istanbul, Kreatif Direktor).

Tiim bunlar 6zetlenecek olursa; kiiresel markalar cogunlukla kiiresel /network
reklam ajanslan ile c¢alisiyor. Kiiresel captaki bu birliktelik, kiiresel markanin
kiiresel stratejisini yerele tasimasinda ya da uyarlamasinda operasyonel anlamda
kolaylik sagliyor. Eger kiiresel markanin Tirkiye'deki satislar iyiyse, markanin
Tiirkiye pazarlama birimi, kiiresel markanin merkez yonetimi tizerinde bir etkiye
sahip oluyor. Bu etki de markanin, reklam ajansi ile birlikte “adaptasyon olmayan,
daha yerel” pazarlama iletisimi uygulamalari1 yapabilmesine imkan saghyor. Kiiresel
marka ile ¢alismanin reklam ajansinca en olumlu yont, kiiresel markalarin reklam

ve pazarlama stratejilerini, konumlandirma, kimlik ve Kkisiliklerini oturtmus
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markalar olarak goériilmesidir. Bu baglamda markaya yonelik bu kararlarin, calisma
sistemine de yansidig1 ve kiiresel markalarin yerel markalara goére daha “diizenli ve
planli” hareket ettikleri belirtiliyor. Bununla birlikte, konumlandirma, kimlik ve
kisilik acisindan kiiresel markalarin “sinirlari”nin, kurallarinin ve standartlarinin
reklam yaraticihgini kisitladigr goriisii de reklam yaraticilart tarafindan dile
getiriliyor. Kiiresel markalarin, 6zellikle gorsel kimlik acisindan guideline ve To-Do
List'i ¢ok siki tuttuklar1 belirtiliyor. Reklam yaratim siirecinin her asamasinda
kiiresel markanin yer almasi ve reklam yaratim stirecine ¢ok fazla miidahil olmasi
diger bir olumsuz 6zellik olarak one c¢ikiyor. Bunlara ek olarak, kiiltiirel iletisim
acisindan, kiiresel markalarin stratejilerinin zaman zaman Tirkiye sartlarina ve
hedef kitleye uygun olmamasi bir diger olumsuz o6zellik olarak goriiliiyor. Tiim
bunlarin yaninda, kiiresel markalarin marka yonetimi, reklam ve pazarlama
iletisimi uygulamalarindaki tecriibelerinin reklam yaratim siirecini kolaylastirdigi
dile getiriliyor. Ayrica, geng reklam yaraticilari agisindan kiiresel marka ile calismak

portfolyoyu zenginlestiriyor ve is olanaklarini artiriyor.

4.1.1.3. Reklam yaraticilarina gére kiiresel markalarin reklam arastirmalari

Kiiresel markalar reklamin etkisini, daha reklam yayinlanmadan 6l¢gmek,
baska deyisle, reklamin yaratim silirecinde gormek ister; reklami1 da bu etki
cercevesinde tasarlamayi hedefler. Bu nedenle, reklam arastirmalari markalar i¢in
son derece onemlidir. Reklam arastirmalari ile marka olasi risklerin 6niline ge¢mis
olur. Ozellikle teknolojideki gelismeler ve arastirma yontemlerindeki ilerlemeler
sonucunda, son dénemde siklikla kullanilmaya baslayan norolojik testler, kiiresel

markalarin reklamin etkisini 6l¢meyi hedefledikleri araglardan olmustur.

4.1.1.3.1. Artik her fikir test edilir!

Reklam yaraticilarinin  bircoguna gore, kiiresel markalar reklam
arastirmalarina, yerel/ulusal markalara gore daha fazla biitce ayirmaktadir. Clinkii,

kiiresel markalar icin reklam arastirmalar1 vazgecilmez bir gereklilik olarak
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gorilmektedir. Gorisiilen reklam yaraticilar1 da kiiresel markalarin reklam
arastirmalarina olan hassasiyetlerine 6zellikle deginmistir. Reklam yaraticilarinin
bir boliimii de reklam arastirmalarinin gerekli bir siire¢ oldugunu dile getirmistir.
Ayrica, reklam yaraticilari tarafindan, reklam arastirma siireci epey uzun stliren ve

yaratici stratejiyi dogrudan etkileyen bir siire¢ olarak goriilmektedir.

“Neyin isleyip neyin islemedigini, ne kadar tecriibeli olursan ol, fokus gruplar olmadan

anlayamiyorsun”. (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Global markalarda test olay1 daha fazla oluyor... Bazen arastirmaya, reklami ¢ektigin
paradan c¢ok daha fazla para harcanabiliyor. Yani bu ylizden, onlar ellerine saglam doneler alip
geliyor..Bazi markalar hele, daha reklam senaryosu yazmadan, sen bu senaryoda neye
gideceksen...atiyorum ii¢c konsept belirliyorsun, iste mutluluk, kolaylk, zart zurt.. Uc konsepti

aragtirmaya sokuyor daha reklamini yazmadan” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Grup Head).

“Ne zaman ki arastirmanin, olgiimlemenin degeri biraz daha ytikseldi... Pretestler,
vesaireler... Miisterilerin ve ajanslarin da kendi aralarinda konusup bu film burada ¢alismiyor deyip
yerine lokal birtakim ¢alistiklar1 seyi ekleme yapabilme o6zgiirligii geldi” (Erding Mutly,
Saatchi&Saatchi istanbul, Kreatif Direktor).

“Artik her fikir test edilir. Pretest, protest, link, zart zurt... Her sey test edilir. Mesela
Unilever’de béyleyiz. Ulker’de de béyleyiz. Her fikrin énce bir animatigi yapilir. O énce iste zamana
gore ya noro ya online ya link bir seye girer. Sonra reklami ¢ektikten sonra tekrar bir teste girer. O
gectikten sonra biz yayinlariz. Ya da yayina girer, testten gegmezse hemen kaldirilir yayindan (Ozan

Oziim Ozbey, Alametifarika, Kreatif Direktér).

“Bana gore, demin konustugumuz kiiltiirel adaptasyon sorunu yaratabilecek seyleri
artik cok arastiriyorlar gergekten. Yani, on testler, Tiirk tiiketicisine nasil gelir, baslig1 boyle cevirdik
acaba anlasiliyor mu, algilaniyor mu diye ¢ok arastiriyorlar.” (Tarkan Barlas, Saatchi&Saatchi

Istanbul, Kreatif Direktér & Deputy General Manager).

Tiim bunlan 6zetleyecek olursak, kiiresel markalar i¢in reklam arastirmalari
vazgecilmez bir unsur olarak goriilmektedir. Reklam yaraticilarinin bir kismi da

reklam arastirmalarinin gerekli bir stire¢ oldugunu belirtmektedir.
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4.1.2. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklama yonelik genel

degerlendirmeleri

Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde, reklam
yaraticilarina adaptasyon reklama yonelik sorular sorulmustur. Reklam
yaraticilarinin verdikleri cevaplar; reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam
algilari, adaptasyon reklam yapim/yaratim (execution) slirecine dair
degerlendirmeleri, basarili-basarisiz/iyi-koti adaptasyon reklam
degerlendirmeleri ve kiiltiirel iletisim ac¢isindan kiiresel reklamin Tiirk toplumuna

adapte edilmesi temalar1 kapsaminda ele alinmaktadir.

4.1.2.1. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam algilari

Millward Brown tarafindan yapilan “BrandZ Top 100 Most Valuable Global
Brands 2015” (2015 Diinyanin En Degerli 100 Markasi) Arastirmasi’'nda yer alan
100 kiiresel markanin yaridan fazlasi Tiirkiye pazarinda da yer alan kiiresel
markalardir. Bu kiiresel markalarin bir kismi, Turkiye’'de, bir pazarlama iletisimi
uygulamasi olarak reklam yapma ihtiyaci hissederken, baz kiiresel markalar ise
bir¢ok nedenden o6tiirti (hedef kitle, yayin maliyeti, popiilerlesmeme, vs.) reklam
yapmamay1 bilingli olarak tercih etmektedir. Reklam yapan kiiresel markalar,
reklamlarini adaptasyon ve standardizasyon stratejileri kapsaminda olusturabildigi
gibi, bazen de dogrudan Tirkiye’ye 6zgii reklam stratejileri ve uygulamalari

gerceklestirebilmektedir.

4.1.2.1.1. Dublaj reklamciligi kétii!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu adaptasyon reklam
yapmaktan/yapiyor olmaktan mutlu olmadigini belirtmistir. Markadan markaya
degismekle birlikte orijinal /referans reklam iizerine yapilan dublaj ile adapte edilen
reklamlarin (reklam yaraticilar1 bu reklamlar:1 birebir adaptasyon ya da dublaj

reklamciligi olarak adlandirmaktadirlar) etkisiz oldugu ise 6zellikle vurgulanmistir.
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“Filmleri adapte ediyoruz burada, iste goriiyorsun televizyonda. Bana higbir sey ifade

etmiyor” (Volkan Karakasoglu, TBWA istanbul, Kreatif Direktor).

“Dublaj reklamciligl kotii yani. Bunu hepimiz, reklamcilikla alakasi olmayan biri bile
anliyor...Yani kimse aslinda dublaj reklamciligindan, emin olun, ne ben ne o markanin miisteri

temsilcisi ne marka tarafindaki insan mutlu degil” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Ben stajyerlere yaptiriyorum genelde. ingilizceden ¢evirmiyorum yani. Yaptiriyorum,
bakiyorum soyle bir. Kendim zaman ayirmiyorum. Emek harcamiyorum o kadar” (Volkan Bintepe,

Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

Sonuc¢ olarak, reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam, 6zellikle de kendi

tabirleriyle, dublaj reklamcilig1 yapiyor olmaktan mutlu olmadigi gériilmektedir.

4.1.2.2. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam yapim/yaratim (execution)

stirecine dair degerlendirmeleri

Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine gériismeler sonucunda,
adaptasyon reklam yaratim siirecinin, standart bir reklam yaratim siireciyle
cogunlukla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Reklam yaraticilar1 tarafindan
belirtilen 6nemli bir fark ise, onay ve test asamalarinin standart bir reklam yaratim

stirecinden daha uzun stiriiyor olmasidir.

Gorisilen reklam yaraticilarinin bir kisminin verdigi bilgilere gére genel
itibariyle bir reklamin adapte edilme siireci Sekil 4.1.’deki asamalardan

olusmaktadir:
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1- Orijinal reklamin gelmesi

*Oncelikle, reklam ajansina, adapte etmek lizere yabanci dildeki orijinal reklam filmi
gonderilir.

2- Strateji agsamasi

eReklam yaraticilari, mevcut reklamin stratejisini korur ya da ayni veya farkl bir reklam
filmi Gzerinden, reklamin yayinlanacagi Glkeye uygun baska bir reklam stratejisi belirler.

3- Onay 1 asamasi

eReklamin stratejisi sabit kalsa da, reklam yeniden uyarlansa da global markanin
merkezinden onay alinir.

4- Back Translation/Senaryo asamasi

eEger mevcut reklam filmi korunacaksa, yabanci dildeki metinler ve konusmalar
Tirkgeye cevrilir. Bazen bu geviriler birebir olabilecegi gibi, bazen de reklam yaraticisi
reklamin yayinlanacagi tlkenin kiiltirine uygun yaratici 6geler katabilir. Daha sonra
global markanin merkezine yollayip onay almak lzere tekrar orijinal diline gevrilir.
Bunun yaninda, eger reklam filmi mevcut strateji kapsaminda yeniden gekilecekse,
strateji korunarak yeni bir reklam filmi senaryosu yazilir.

5- Onay 2 asamasi

*Back translation ya da senaryo siireci sonrasindaki durum, global markanin merkezinin
onayina sunulur.

6- Animatik/Storyboard asamasi

eReklam senaryosunun onaydan ge¢mesi halinde, film ¢ekilmeden, animasyon ve
cizimlerle senaryonun gorsellestirilmesi asamasidir.

7- Test 1 agamasi

*Olusturulan animatik/storyboard hedef kitleyi temsil eden bir grup ile teste tabi
tutulur. Bu test cogunlukla, derinlikli gbériisme ya da fokus gruplar seklinde
gerceklestirilir. Norolojik ve link testler de uygulanabilmektedir.

8- Adaptasyon reklamin olusturulmasi

eReklam tliim bu stirecteki veriler ve gelismeler ¢cercevesinde adapte edilir. Reklamin
stratejisinin degistirilip yeniden film cekilmesi, mevcut filmin stratejisinin korunup tlke
sartlarina gore tekrar ¢ekilmesi ya da herhangi bir prodiiksiyon siirecine giriimeden
sadece dis ses, gorintiler ve metinlerde belirli oynamalar yoluyla reklam adapte edilir.

9- Test 2 asamasi

*Reklam yayinlanmadan dnce tekrar bir test slirecine tabi tutulur. Nérolojik ve link
testlerle birlikte focus gruplar ve derinlikli gériismeler gerceklestirilir.

10- Reklamin yayinlanmasi
*TUm bu siire¢ basariyla sonuglanirsa, reklam yayina girer.

Sekil 4.1. Reklamin Adapte Edilme Stireci

4.1.2.2.1. Back translation: Ingilizce geliyor, sen onu Tiirkceye cevirip geri

onderiyorsun!

Q

Gorusiilen reklam yaraticilarinin bir kismi adaptasyon reklam yaratim
stirecinde en ¢ok zorlanilan konulardan biri olarak “back translation (geri ¢eviri)”
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strecini belirtmistir. Back translation (geri c¢eviri), dnceden yabanci bir dile

cevrilmis olan bir belgenin kaynak dile geri cevrilmesi stirecidir4?

“It’s raining cats and dogs diye geliyor bana metin. Ben onu “kedi képek yagiyor” diye
¢eviremiyorum. “Saganak yagiyor” diye ¢eviriyorum. Ama onun back translation’inda, kedi kdpegin
kayboldugunu gostermek zorundayim. O ytlizden “it’s raining heavily” olarak tekrar back translation

yapmam lazim ki ne dedigimi anlasinlar” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Ingilizce geliyor. Sen onu Tiirk¢eye cevirip tekrar geri génderiyorsun. Back translation
yapiliyor. Yani, hani c¢iinkii Tiirkgcede tam karsiligi olmayan seyleri sen farkli formatta yaziyorsun”

(Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Back translationlar yapiliyor. Iste back translationi tabi kontrol ediyorlar. Yani biz iste
burada diyelim beyazlik {izerine giden bir Cif filmi yapmisiz. iste biz burada beyazlik iizerine giden
bir sey yapmistik, siz bir espri katmissiniz, beyazlik mesaji kaybolmus diyebiliyorlar” (Deniz Mukan,

Mullenlowe, Eski Kreatif Direktor).

4.1.2.2.2. Ingilizce ve Tiirkce tam ters!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu adaptasyon reklam
yapim ve yaratim siirecinde, bir baska zorluk ¢ekilen konu olarak ingilizce ve
Tiirk¢enin 6zellikle dilbilgisi agisindan birbirinden farkli oldugunu belirtmistir. Bu
farkin da reklamin adapte edilmesi siirecinde, 6zellikle orijinal reklamdaki Ingilizce
metnin Tlrkceye cevrilmesinde kendilerini zorladigini ifade etmislerdir. Bu sorunla
baglantili olarak, goriisiilen reklam yaraticilarinin bir kismi, Tiirk¢eye cevrilen
metinlerin dublajla orijinal reklamdaki karakterlerin agizlarina oturtma ve
dudaklarina uydurma siirecinin, adaptasyon reklam yaratim ve yapim siirecinde bir

diger zorluk oldugunu belirtmistir.

“Bizim en ¢ok sikint1 ¢ektigimiz sey, Ingilizce ve Tiirkce tam ters. Uymuyoru birak,
tepetaklak. “Ben bilmem ne yapmay: bu yiizden seviyorum”u Ingilizceye cevirdigimde “because of
this” diye basladigimda olmuyor. Dolayisiyla 6zellikle back translationlar yaparken, her ciimleyi
diisinmek zorunda kaliyorsun. Ve adaptasyonda bizim yeniden montaj yapmamiza izin vermedikleri

icin, sen sagma sapan kisa kisa ctimlelerle goriintiiye laf yetistirmeye ¢alisiyorsun, olmuyor. Ciinki

42http://www.asiamarketresearch.com/glossary/back-translation.htm. Erisim tarihi: 20.10.2016.
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onlar yazmislar iste “Pantene’le bilmem neyi yaptiginda, bilmem ne oluyor” olarak. Iki tane seyin
yerini degistirsen cuk oturacak, degistiremiyorsun. Dolayisiyla ciimleyi bdyle baska bir sekilde
soylemeye calisip, puzzle oynuyormus gibi, ayni seyi, ayni anlama gelip, bir de gorseliyle audiosunu

tutturmaya calisiyorsun” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Onlarin ciimle kuruslari, 6zellikle Ingilizcede ¢ok degisik oluyor. Mesela biz daha kisa
ctimleler kullanmak istiyoruz. Kullanmaya ¢alisiyorum ben...Mesela onlar ¢ok takir takir anlatiyor,
biz mesela miimkiin oldugu kadar duygusal bir sekilde katmaya c¢alisiyoruz” (Deniz Mukan,

Mullenlowe istanbul, Eski Kreatif Direktér)

“Metinsel giigliikler de su. ingilizcede veya Fransizcada, hangi orijinal dildeyse, o dilin,
o konuda ¢ok daha kelime haznesinin zenginligiyle, senin Tiirkcede onun i¢in bir kelime, hep ayni
kelimeyi kullanman gibi bariyere de toslayabiliyorsun. Adam mesela, orada bir kelime kullaniyor.
Ama o kelimenin ii¢ tane derin anlami oluyor. Sen, o bir slogansa bunu adapte etmeye calisirken o
kelimeyi kullanirsan, seninki o kadar siglasir ki. Ciinkii sen, Tiirkcede o kelimeyle, onun anlattif ii¢
seyi anlatmamis oluyorsun. Sen her birine baska bir isim vermis oluyorsun” (Tarkan Barlas,

Saatchi&Saatchi istanbul, Kreatif Direktér & Deputy General Manager).

“Ingilizcede ¢ok kolay ifade ettigi, cok hizhh ifade ettigi seyleri bizde o kadar
edemiyorsun. Ve kadinin ama gériindiigii siire o kadar, oraya uydurman gerekiyor” (Doruk Ozer,

Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Yani dudagina oturtman gerekiyor, bir seyler yapman gerekiyor. Hani bu konuda bir
arastirma duydum ya da sey yaptim degil ama biraz daha uzak hissettirdigini diisiiniiyorum dublaj

olunca” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Agizlar da oturamiyor dogru diizgiin zaten. Yani bence ¢ok yapay bir sey. Reklam

dedigin bu kadar suni olmamali ki ise yarasin” (Derya Banista, BBDO Turkey, Kreatif Grup Head).

“Ustiine okuman gerekiyor ki o agiz uyuyor mu? Sonra dublajin1 aliyorsun, bazen
dublajcinin konusma sekli uymuyor. Yani dublajini alirken de sadece gir, al olmuyor. Filmi izletip
adama dublaj yaptirman gerekiyor. Oradaki nefesini bile ayn1 almasi gerekiyor filmde. Bayag: bir
isciligi olan bir sey aslinda. Geldi film, hemen koyalim, yapalim degil. Hele diyaloglu filmler hi¢ dyle
olmuyor. Normal bir film yazmaktan daha uzun siiriiyor yapmak” (Caner Apaydin, Alametifarika,

Kreatif Lider).

4.1.2.2.3. Dublaj reklamciligindan ne reklam yaraticisi ne markanin miisteri

temsilcisi ne de marka tarafindaki insan mutlu!

Gorisilen reklam yaraticilarinin bir kismi kiiresel markalarin da aslinda
adaptasyon reklam yapmaktan hosnut olmadiklarim1 dile getirmistir. Kiiresel

markalarin adaptasyon reklam yapmalarinin en biiyiik sebebi olarak reklam
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prodiiksiyonunun pahali olmasi belirtilmistir. Buna ek olarak da reklamin adapte
edilmesinde yine kiiresel markanin merkezinin belirleyici oldugu dile getirilmistir.
Gorisiilen reklam yaraticilari; bazi kiiresel markalarin merkezlerinin, reklamin
sadece stratejisini vererek reklamin senaryosu ve prodiiksiyonunu reklam ajansina
biraktigini; bazi kiiresel markalarin ise pazarinda yer aldiklar: tiim tlkelere tek bir
reklam filmi vererek, reklam ajansindan reklam filmini adapte (reklam

yaraticilarinin deyimiyle birebir adaptasyon) etmesini istedigini belirtmistir.

“Dublaj reklamcilig1 kotii yani bunu hepimiz, yani reklamcilikla alakasi olmayan biri bile
anliyor. Ama dedigim gibi, onlarin da yapilma nedeni iste ya biit¢esi yok markanin o sezon i¢in falan.
Yani kimse aslinda dublaj reklamciligindan emin olun ne ben ne o markanin miisteri temsilcisi ne
marka tarafindaki insan mutlu degil. Ama baz1 zorunluluklar oluyor” (Doruk Ozer, Ogilvy istanbul,

Kreatif Grup Head).

“Yani adaptasyondan ¢cok memnun olanini gérmedim zaten. Ciinki, herkes tabi ki daha
cok kendi satacagi adam gibi konusmak istiyor. Ama, bazi durumlar da var ki; iste ya biitceleri yok ya
prodiiksiyon icin onlara ekstra bir sey ¢ikarilmiyor. Onlar da merkezden yodnetiliyor. Ve bu film is

gorir orada deniyor” (Zafer Kiiliink, Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“0 kadar biiytlik paralar dénmeye basladi ki reklamda, prodiiksiyon kisminda da medya
kisminda da. Artik “herkes kendi iilkesinde kendi seyini yapsin”1 yapabilecek durumda degiller. Ve
Tirkiye pahali bir iilke prodiiksiyon konusunda” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Biitcesi olmayan, yurtdisinda is yapmis bir filmse onu uygulatir yani” (Ozan Oziim

Ozbey, Alametifarika, Kreatif Direktor).

“...sen ortalama satislardaysan, yok hi¢ masraf ¢ikarma. Bu tamamen maliyetle alakal
bir sey hani. Evet, stratejik dil, markanin kisiligi filan da 6énemli ama en sey maliyet yani” (Caner

Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

“Koleston ozelinde anlatayim. Biitiin diinyaya tek bir yerden film gidiyor.” (Zeynep

Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Yeni Fairy daha yogun formiiliiyle iki kat fazla yikiyor. Simdi bana gelen asil strateji,
brief bu. Bu bir event formatinda olacak diyorlar. Iste kuru fasulye senligi gibi. Geri kalan kisminda,
minik minik de olsa, lokal bir bicimde yayinda olan filmimiz vardi. Belki bu Biscolata erkekleri gibi
kash adamlar, mesela onu ekleyebildik. Biitiin diinyadaki reklam stratejisine uydu. Ama en azindan
bir parca olsun daha seyredilebilir bir film haline getirmis olduk” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif
Grup Head).

“Cok daha eskiden, birebir adaptasyonlarla gidilsin, bir merkezde film yapilsin ve her
yere yaylilsin vardi. Ama sonunda su tabi ki kesfedildi ki; yerel dokunus ¢ok 6nemli. Dolayisiyla hani

kendi biitgeleri de el verdigince hangi cografyada, hangi iilkede pazarlama faaliyeti yapacaklarsa, ana
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stratejiden kopmadan, o bolgenin kendi kiiltiirel degerleriyle harmanlanan bir yapiya gecelim diye
bir¢ok firma aslinda bunu uyguluyor” (Tarkan Barlas, Saatchi&Saatchi istanbul, Kreatif Direktér &

Deputy General Manager).

4.1.2.2.4. Toplumun duyarhliklarina dikkat etmek zorundasin!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir cogunlugu, adaptasyon reklam
yaratirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu olarak, reklamin adapte edildigi
kiltiri ve toplumun duyarhliklarini g6z onilinde bulundurmak gerektigini

belirtmistir.

“Tilirkiye'de oldugunu unutmayacaksin. Gorsellik olarak da metin olarak da” (Zeynep

Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Stratejiyi buraya adapte edeceksek, gene markasina gore degisir ama ona gore bir tip,

ona gore bir mekadn segcmen gerekiyor. Markanin hedef kitlesinin “evet, bu hale diisebilecek olan

» o« » o«

benim”, “evet ben de bdyle giyiniyorum”, “evet ben de boyle bir tipe benziyorum”, “bu bizim Kemal'e
ne kadar benziyor” dedirtecek tipler bulmak gerekiyor” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif
Lider).

“Bence adaptasyon derken markanin iilkeye adapte olmasi énemli... Ulkeye énce marka

adapte olacak” (Zafer Kiiliink, Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Tirkiye'de bastan cekiyorsan filmi, buranin sartlarina gore ¢ek” (Volkan Karakasoglu,

TBWA istanbul, Kreatif Direktér).

“Siirekli degisen bir sey ama toplumun duyarliklarina dikkat etmek zorundasin. Onlar,
onu sdylemek istiyor diye, onu sdéyleyemezsin bizim iilkemizde” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif

Grup Head).

4.1.2.2.5. Bir film ne diyorsa, adapte edildiginde de onu demeli!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biliytik bir ¢ogunlugu, reklamin adapte
edilmesinde dikkat edilmesi gereken bir diger konu olarak, adapte edilecek
reklamin mesajinin ve stratejisinin dogru anlasilmasinin ve reklamin bu dogrultuda

adapte edilmesinin gerektigini belirtmistir.
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“Filmin birebir hali senin isini goriiyor mu? Goériiyorsa onu en iyi sekilde uyarlamaya
calisiyorsun. Stratejik olarak isini gormiiyorsa, eldeki malzemeyle benim isimi gérecek hale nasil

getiririme bakman gerekiyor” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Her seyden dnce, o adapte edilecek isin, yani iyi bir adaptasyon yaptiginda karsi tarafa
gecip ayni mesajlari verip vermeyecegine bakmak gerekiyor. Yani o film, ilan bir maksatla yapilmis.
Onu sen adapte ettiginde ayni seyi alacak m1? Ayni geri doniisii alabilecek misin? Onu desteklemek
icin neler yapabilirsin...? Onemli olan derdini anlatiyor mu? Ona dikkat etmek lazim.” (Deniz Mukan,

Mullenlowe istanbul, Eski Kreatif Direktér).

“Yani énce Ingilizcesinin tam anlamiyla ne demek istedigine bakmak gerekiyor.
Hakikaten o Ingilizcedeki deyimin tam karsilig1 ne? Bizde onun tam karsilig1 var m1? Onu ¢evirmek
gerekiyor yani. Hakikaten asil mevzu, filmin ne anlattigin1 anlamak ve sonundaki lafi, ne sdyledigini
iyl anlamak oluyor yani. Oradaki diyaloglarda gercekten ne hissettirmek istiyor?” (Caner Apaydin,
Alametifarika, Kreatif Lider).

“lyi bir adaptasyon reklam o6diing aldig1 hikayeyi bir defa diizgiin bir sekilde
anlatabilmeli. Temiz, yani bizim tabirle, jilet gibi olmali. Film de yapiyorsan, ilan da yapiyorsan
tertemiz bir is yapmalisin. Mesajini1 ayni korumalisin ama onu senin insaninin anlayacag dilden belki

sdylemen gerekiyorsa bunlara dikkat etmelisin” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Bir film ne diyorsa, adapte edildiginde de onu demeli” (Deniz Mukan, Mullenlowe

istanbul, Eski Kreatif Direktor).

4.1.2.2.6. Reklam ihra¢ etmek ve kendi yazdiginiz filmi adapte etmek!

Gorisiilen reklam yaraticilarinin bir kismi, Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin
da artik baska tlkeler icin reklam trettigini belirtmistir. Yani bir baska deyisle,
Tiirkiye’den bir reklam ajansinin kiiresel bir marka i¢in tiretmis oldugu reklam,
bagka iilkelerce, hatta bazen iireten kisinin kendisi tarafindan adapte edilip

yayinlanabilmektedir.

“Bir otomobilin lansmani1 yapilacagl zaman, biitiin o otomobilin satisa sunulacagi en
onemli pazarlarin network ajanslari i¢cinde bir sey acilir. Biz konkur diyebiliriz buna. Ring diyorlar
onlar. Balkanlar, Tiirkiye, Ortadogu, Akdeniz bolgesi ajanslar1 hep beraber ortak bir brief aliyor, buna
calisiyorlar. Sonra o brief dogrultusunda iiretilen isler gidip merkeze sunuluyor. En son bir tane is,
hangi iilkeninkiyse, o yapiliyor ve biitiin iilkelerde o film yayinlaniyor... Sonra kendi yazdiginiz filmi

adapte etmek zorunda kaliyorsunuz. Cinkidi o yabanci bir prodiiksiyon sirketiyle, yabanci
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oyuncularla ve aslinda Ingilizce gekiliyor. Siz burada dublaj yapiyorsunuz mesela” (Zafer Kiiliink,

Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Afrika'ya Domestos filmi yazdim mesela ben. Lowe Tiirkiye, Unilever’in regionlarindan
biri. Yani Afrika'daki isler zaten burada yapiliyor. Cogunlugu dyle oluyor. Veya iste burada yaptiklari
bir filmi, tam noktalarini bilmiyorum ama Suriye'de de gosteriyor veya Yunanistan'da da gosteriyor.”

(Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Biz Fuse Tea ile “bu rahatlik nereden geliyor” diyoruz. Mesela bu da Tiirkiye'den ¢ikan
ihrag bir is. Biz gecen sene iki tane de yurtdisi i¢in film ¢ektik Fuse Tea i¢in. Avrupa, Dogu Avrupa’nin
tamamina, Balkanlara falan filan gitti. Mesela zaman zaman, dogru is yaptigin zaman sen de buradan
adapte edebiliyorsun. Ford'un bundan yillar 6nce, burada yapilan Sampiyonlar Ligi isleri vardi. Kisa
filmler. 5 saniyelik. Hatirlarsin. Mesela biitiin diinyaya sunuldu. Veya adapteyi biz buradan yaptik

gibi bir durum. Gibi degil 6yle bir durum oldu” (Doruk Ozer, Ogilvy istanbul, Kreatif Grup Head).

Tim bunlar 6zetlenecek olursa, back translation siireci reklam yaraticilar
acisindan zor, zaman alan ve mesakkatli bir silire¢ olarak goriliiyor. Bunun
nedenlerinden biri olarak da Ingilizce ve Tiirk¢enin birbiriyle dilbilgisi agisindan
uyumsuz ve farkli olmasi gosteriliyor. Bu baglamda, orijinal reklamdaki metnin
Tiirkgeye cevrilmesinin ve metinlerin reklamdaki karakterlerin agizlarina oturtma
ve dudaklarina uydurmaya c¢abasinin, tim bu silreci daha da zorlastirdigi
belirtiliyor. Bu dogrultuda, aslinda kiiresel markalarin da adaptasyon reklam
yapmaktan hosnut olmadigi; ancak reklam prodiiksiyonun pahali olmasinin bunda
belirleyici oldugu belirtiliyor. Bir reklami1 adapte ederken en ¢ok dikkat edilmesi
gereken konulardan biri olarak da reklamin adapte edildigi kiiltiire ve toplumun
duyarhiliklarina dikkat edilmesi gerektigi 6ne c¢ikiyor. Bununla birlikte, reklam
yaraticilari adapte edilecek reklamin mesajinin ve stratejisinin dogru anlasilmasinin
ve reklamin bu dogrultuda adapte edilmesinin en temel unsur oldugunu belirtiyor.
Ayrica, reklam yaraticilari, artik kiiresel markalarin Tiirkiye’de olusturulan
reklamlarinin da diger iilkeler tarafindan adapte edildigini, dolayisiyla reklam ihrag

etmeye de baslandigini ifade ediyor.
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4.1.2.3. Reklam yaraticilarinin basarili-basarisiz/iyi-koétii adaptasyon reklam

degerlendirmeleri

Gorisilen reklam yaraticilarina gore, iyi bir adaptasyon reklamin belli
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 0zelliklerin bazilar1 markanin
konumlandirmasi ile ilgiliyken, baz1 6zellikler ise reklamin kendisiyle alakali

olabilmektedir.

4.1.2.3.1. Adaptasyonun iyisi buraya yaklastigin is!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biyiik bir ¢ogunluguna gore, iyi bir
adaptasyon reklamin en onemli o6zelligi, reklamin adaptasyon oldugunun
anlasilmamasidir. Ayn1 zamanda, reklam kiiltiirel acidan da tiiketiciye ve hedef
kitleye uygun olmalidir. Tiiketiciye ve hedef kitleye uygun olan adaptasyon reklam,
tiiketicinin reklama ve markaya yabanci ya da uzak hissetmemesini saglayan

reklamdir.

“Onun adaptasyon olup olmadig1 anlasilmiyorsa ve insanlar igsellestiriyorsa bu

basarilidir yani” (Zafer Kiiliink, Gilizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Buraya, buranin Kkiiltiirtine, buranin dokusuna, insanina bir sey ifade etmesi
lazim...Yani adaptasyonun iyisi var, kétiisii var iste. lyisi buraya yaklastigin is” (Volkan Karakasoglu,

TBWA istanbul, Kreatif Direktor).

“lyi adaptasyon reklam, global stratejiye uygun ama global stratejinin de Tiirkiye'de
izlenmesi gereken stratejiye uygun oldugu... Yani yabanci hissetmemesi lazim tiiketicinin.” (Volkan

Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Adaptasyon da olsa, ne kadar bizden bir sey tasiyor, ne kadar bize hitap ediyor ve bize
hitap etmesi i¢cin neler koyabiliriz buna? Yani, ona bakmak lazim” (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika,

Kreatif Direktor).

“Mesajini ayni korumalisin ama onu senin insaninin anlayacag dilden belki séylemen
gerekiyorsa bunlara dikkat etmelisin. Hikayenin gorsel taraflarinda iilke normlarini, degerlerini

dikkate almalisin” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“lyi bir adaptasyonda stratejiyi bulursun, onu biitiin iilkeler kendi kiiltiiriine, kendi

celebritysine, kendi degerlerine, kendi hedef Kkitlesinin isteklerine gére adapte eder. Iyi bir
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adaptasyon is, “alin, stratejim budur, kendi iilkenize gore uyarlayin” denilerek verilen istir” (Derya

Banista, BBDO Turkey, Kreatif Grup Head).

4.1.2.3.2. lyi bir adaptasyon reklam édiing aldigi hikdyeyi diizgiin bir sekilde

anlatabilmeli!

Gorisilen reklam yaraticilarinin bir kismi, iyi bir adaptasyon reklamin,
orijinal/referans reklamdaki hikayeyi diizgilin bir bicimde tiiketiciye aktarmasi ve

anlatmasi gerektigini belirtmistir.

“lyi bir adaptasyon reklam o6diing aldig1 hikayeyi bir defa diizgiin bir sekilde
anlatabilmeli” (Doruk Ozer, Ogilvy istanbul, Kreatif Grup Head).

“Onemli olan ana fikre sadik kalip bu iilkenin kiiltiiriinden, iste gencligin beslendigi
sosyal medyadan espriler tasiyarak, ana fikri koruyarak en giizel sekilde uygulamak.” (Ozan Oziim

Ozbey, Alametifarika, Kreatif Direktor).

4.1.2.3.3. En iyi adaptasyon, Snickers-Tiiylii Bamya reklami

Gorisilen reklam yaraticilarinin tamami, herhangi bir hatirlatma yapmadan,
iyi/basarili bir adaptasyon reklam 6rnegi olarak Snickers-Tiiylii Bamya reklamini
gostermistir. Snickers’in Tiiylii Bamya reklamindan belli bir siire sonra yayinladigi
Snickers-Joker reklam filmi ise, goriisilen reklam yaraticilarinin biiyiik bir

cogunlugu tarafindan koétii/basarisiz bir adaptasyon reklam olarak gosterilmistir.

Ayni markanin, ayni stratejiye ait olan iki reklaminin reklam yaraticilarinda
birakmis oldugu algi, arastirmanin problemi béliimiinde de dile getirildigi gibi bu

arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
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Gorsel 4.2. Snickers-Tiiylii Bamya Reklami#*

“Snickers Joker filmi mesela...Simdi, o da burada ¢ekilmemis, iistiine dublaj yapilmis. iki
film arasindaki farki gériiyorsun. Yanlis uygulama ve iyi uygulama arasindaki fark” (Zafer Kiiliink,

Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“...Bence Muazzez Abaci nefis oldu o reklamda. Bence ¢ok komik. Insight da ¢ok giiclii.
Acken sen sen degilsin bir kere genclerin arasina yerlesti word of mouth olarak. Reklamci olarak
bayiliyorum. Keske ben ¢ekseydim onu, keske ben yazsaydim” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif
Grup Head).

“Snickers. Cok iyi... Bence orijinalinden bile daha giizel hatta. Cok iyi. Ama ilk yapilan
seyden bahsediyorsun. Yenileri iyi degildi. Jokerli olani begenmedim. Joker, poker masasi... Hi¢ bizle
alakasi yok yani. Muazzez Abacili reklam muazzam is. Cok ¢alisti. Bir de internette de ben takip ettim
o isi. Snickers kampanyasini kimse bilmiyor, o yurtdisi yapilan... Bize ait, orijinal fikir zannedip
insanlar bayildi o filme. Adaptasyon iste bdyle yapilir. Olabilecek en iyi adaptasyon galiba o.
Gergekten yapilmis en iyi adaptasyon olabilir. Simdi aklima daha iyisi gelmedi zaten de. On numara
is... Jokerli reklam, bayag bir hata yani. ilkinde ¢ok giizel bir damar yakalamissin, Tiirklestirmissin
markay1. Bizim kendi {inliimiizii kullanmissin. ikincisinde yani sagmalamigsin. Yine... Yani o film
adaptasyon mu, siz mi ¢ektiniz, anlasilmiyor bile. Yani arada kalmis bir sey. Tiirkiye'de bastan

¢ekiyorsan filmi, buranin sartlarina gore cek” (Volkan Karakasoglu, TBWA Istanbul, Kreatif Direktor).

“Snickers-Tiiylii bamya siiper yani. Mesela o da bir global kampanya, ama almis herif

biitgesini vermis burada lokal hale getirilmis bir kampanya. O yiizden ¢ok basarili. Gayet de tuttu.

43https://www.youtube.com/watch?v=YvtM]zgSEHM. Erisim tarihi: 28.10.2016.
44https://www.youtube.com/watch?v=d90DrNm3o04A. Erisim tarihi: 28.10.2016.
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Gegen senenin en begenilen reklamiydi yani... Jokerli reklam mesela. Lip Sync yapmislar. Yani, belli
oluyor Tiirk olmadiklar1 agizlar1 otursa da. Bence onun problem dublajinda. Dublajin sonradan
yapildig1 o kadar belli ki. Dublaj iyi olsa o kadar goziime batmazdi ama ilki kadar da gitmez
tabi...llkinin hikayesi daha iyiydi. Buraya uygundu. Esprisi daha giizeldi. Ortadogu'da mesela Joker
¢alisiyor mu, calismiyor mu?” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Mesela Snickers reklamlari. O global bir strateji ama burada iste Goniil Yazar’y,
Muazzez Abact’'y1 koyunca ve tiylii bamya deyince o reklam da burada isliyor yani. Onu ¢ok kot
uygulayan mesela Joker. O, onun kadar basarili olmadi. Ciinki o, ilk reklamdaki kadar tortular
tasimiyordu bizden. Hani bir Joker, iste evde kagit oynayan ¢ocuklar falan, hani bu ¢ok bizlik bir sey
degil. Mesela o reklam, Goniil Yazar'daki kadar etkili olmadi. Ama hani orada tasinan ¢ocuklar,
6grenci evi hani ¢ok dogru, Goniil Yazar, Muazzez Abaci. Bunlar ¢ok dogru pargalari bir araya getirip
yaptiklari i¢in o reklam tuttu ama digerleri tutmadi yani.” (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika, Kreatif

Direktor).

“Snickers tabi ¢ok iyi is. Ama yine ayni sey. Evrensel bir hikdye anlatiyorsun. Hikaye
ayny, tiplemeler de daha Tiirk tiplemeler. Onlardaki yabanci hafif iinli bizde Muazzez Abaci. Yani
aslinda setup ayni. Yeniden ¢ekmissin ve basarili sonug. Ciinkii hikdye iyi. Zaten yani ¢ok kotii bir
yonetmen, cok kotii bir prodiiksiyon, kétii bir cast se¢imi, talihsiz bir durum falan olsaydi kétii olurdu
bir tek bu is zaten. Yoksa miimkiin degil kotii yapmak yani. Cok iyi is yani” (Doruk Ozer, Ogilvy
istanbul, Kreatif Grup Head).

“lyi bir strateji uygulamasi érnegi sdyleyebilirim gene bu ajansin yaptig1. Snickers.
Snickers’in ama mesela Tiirkiye'de yapilan iyi. Yani Snickers’in Tiirkiye'de yayinlanan diger isleri
degil, Muazzez Abacr’'li isi ¢cikis yapti. Jokerli is mesela berbatt1” (Derya Banista, BBDO Turkey, Kreatif
Grup Head).

Tim bunlar 6zetlenecek olursa, iyi bir adaptasyon reklamin en 6nemli
ozelliginin, adaptasyon oldugunun anlasilmamasi ve kiiltiirel acidan tiiketiciye ve
hedef kitleye uygun olmasi gerektigi belirtiliyor. Bununla birlikte, iyi bir adaptasyon
reklamin, orijinal reklamdaki hikayeyi tiiketiciye dogru bir sekilde aktarmasi ve
anlatmasi gerektigi ifade ediliyor ve buna en iyi 6rnek olarak Snickers-Tiyllii Bamya,

en kotii 6rnek olarak da Snickers-Joker reklam filmi gosteriliyor.
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4.1.2.4. Kiiltiirel iletisim agisindan kiiresel reklamin Tiirk toplumuna adapte

edilmesi

Reklamcilik irtnlere kisilik veren, tiliketicilerin benlik imajlarini, yasam
bicimlerini idealize eden, oneriler sunan bir Kkiiltiirel iletisim bicimi olarak
tanimlanabilir. Etkili reklamciligin yolu, kiiltiirel, sembolik anlamlar: tiretebilme,
tiiketicilere kendilerini ifade edebilme olanagini sunan markalar yaratabilmesinden
gecmektedir (Uztug, 2005, s. 179). Reklam Yaraticilarinin Adaptasyon Reklam
Yapim/Yaratim (Execution) Siirecine Dair Degerlendirmeleri boliimiinde de
belirtildigi gibi, adaptasyon reklam yaratirken, dikkat edilmesi gereken konulardan
biri toplumun duyarliliklar1 ve kiiltiirtidiir. Bu baglamda, reklam yaraticilar1 da
reklamin Tirk toplumuna adapte edilirken bazi noktalara dikkat edilmesi

gerektigini belirtmistir.

4.1.2.4.1. Reklami tam anlamiyla Tiirkiye’ye adapte etmek!

Gorisilen reklam yaraticilarinin biiytik bir cogunlugu, giiniimiiz Turkiye’sinin
gecmis yillara ve diger llkelere gore farkli yasantilara, algilara ve hassasiyetlere
sahip oldugunu ve reklamin Tiirk toplumuna bu bilesenler dikkate alinarak adapte

edilmesi gerektigini belirtmistir.

“Mesela couple gosteriyorsa ve onlarin yaslari gengse, artik biz onlari gésteremiyoruz.
Ya evli cifte cekmen lazim boyle 25-30’larinda ya da arkadas olduklarinin anlasilmasi gerekiyor.
Sevgili olarak ¢ok fazla gosteremiyorsun. Coca Cola reklaminda mayolu kimse yok. Sadece sortlu
olanlar var. O da zaten bir siirt yerden laf yedi, boyle rezalet olur mu diye. Gomlekli insanlar var.
Dolayisiyla mesela, ayn1i evde oturan bir kiz, bir erkekli reklam ne zaman goérdiin en son? Ya 2-3
erkektir ya kizli erkekli kalabalik bir grup vardir; ama aralarinda 1-2 tanesinin yasini bir parga
yiksek koyuyorlar ki, sanki agabey, abla gibi goriinsiin diye. Biri bir sey sdylediginde algiy1
diizeltmek icin. Mesela bunlar1 diizeltmen gerekiyor. Yani hakikaten Tiirkiye'ye adapte etmen

gerekiyor” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head).

“Yurtdisindan bir film geliyor, televizyona ¢ikamiyorsun. Tabi bayag: seksi bir seyler
oluyor mesela, oralarda kaliyor. Veya iste bazi yerleri atip kullaniyorsun falan filan. Kesiyorsun.

Kestigimiz de oldu.” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup Head).
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“Simdi 6zellikle biraz daha muhafazakarlastig1 bir dénem Tiirkiye'nin. iste dekolteler,
erotik espriler, insan iliskileri... Ozellikle erotizm anlaminda... Bunun yaninda, hayvanlarin evde
yasamasiyla... Bizde temizlik, titizlik, kirlilik meseleleri biraz daha sey. Cok boyle kopekli mopekli
seyler yapilmamasi ev seylerinde falan diisiiniiliiyor” (Deniz Mukan, Mullenlowe Istanbul, Eski

Kreatif Direktor).

“Yapamayacagin espriler var. Dinsel bir sey yapamazsin. 18 yasindaki kiz ¢ocugu
babasiyla erkek arkadasini ¢ok tanistiramaz. Ya bunlar hani bir ket vurma olabiliyor. Hedef kitlene
gore degisir tabi ama... Oyle bir senaryoyu mesela burada sey yapamiyorsun. Onlarin hep zorluklari

oluyor. Ona gore bazen hi¢ yapmiyorsun” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

4.1.2.4.2. Biz metin seviyoruz, diyalog seviyoruz. Gézden ¢ok, kulaktayiz!

Gorisilen reklam yaraticilarinin bazilari, reklamin Tirk toplumuna gore
adapte edilmesinde ses ve miizigin ¢cok 6nemli oldugunu; hatta Tiirk insaninin diger
tilke insanlarinin aksine goriintiiden c¢ok, sesten ve miizikten etkilendigini

belirtmistir.

“Serdar Agabey’in (Serdar Erener) bize 6grettigi bir sey bu. Biz gézden ¢ok kulaktayiz
yani. Filmlerimiz ¢6p gibi goziikse bile, insanlar begeniyor filmleri. Yani televizyonda yayinlanan
dizilere falan bakamiyorsun, ¢linkii o kadar c¢irkin ¢ekiliyor ki. Clinkii biz metin seviyoruz, diyalog
seviyoruz. Adaptasyonda en kot taraflardan bir tanesi, yabancilar gorsellik sevdigi icin ¢ok diyaloglu
filmler yazmiyorlar. Gorsellik, gorsellik, gorsellik... Amerikalilarin filmleri diyaloglu olur genelde de;
Avrupa filmleri, reklamlar1 hep gérsel agirhklidir genelde. Fransa, ingiltere... Daha gorsel, gorsel,
glizel. Bizde tam tersi. Diyalog... Gorsel bir film var. Sony Bravia. Sony Bravia'yy, al onu adapte et. Ne
olacak? Herkes doniip bakar ne oluyor lan burada diye. Hi¢bir sey ifade etmez. Yani bence ses, miizik,
dis ses, diyalog... Bunlar bizim i¢in ¢ok 6nemli... Elde diyalogsuz bir film varsa, o zaman miizigini ¢ok
iyl yapman lazim ki, enteresan bir miizik koy altina anlamlansin, anlam kazansin film” (Volkan

Karakasoglu, TBWA istanbul, Kreatif Direktdr).

“Ses kullanimi adaptasyonda ¢ok 6nemli bir konu. Diyaloglu film olmadigi siirece de elin
daha kolay. Ama diyaloglu filmde iste dudaklar uymuyor falan filan gibi bir siirii sey olabiliyor”
(Doruk Ozer, Ogilvy istanbul, Kreatif Grup Head).

“Tiirk insanini satin almada tetikleyen seyler cok farkli. Oyle havali goriintiiler her
zaman tutmuyor” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

“Once miizik oldugu icin, bazen miizigi de degistirdiginde Tiirk’e uyuyor bir anda seyi.
Darbukali, daha bizim sevdigimiz ezgiler koyunca daha dikkatli izlemeye basliyor izleyici” (Caner

Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).
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4.1.2.4.3. Kendimizden hikayeler izlemeyi seviyoruz!

Gorisilen reklam yaraticilarinin bir kismi, reklamin Tiirk toplumuna gore
adapte edilmesinde ortaya c¢ikan en biiylik zorluklardan biri olarak, Tiirk
tiiketicisinin reklamda kendisinden insanlar gormek istedigini ve adaptasyon

reklamda yer alan yabanci uyruklu birini kolaylikla anlayabildigini belirtmistir.

“Cok Tirk'e benzeyen birini bile kullansan, hemen anliyorlar. Onlarin Tiirk olarak
gérmek istedikleri bagka bir insan grubu. Recep Ivedik filmlerindeki insanlar. Recep Ivedik karakteri
degil ama. O filmde kullanilan siradan ya da dizilerdeki prototipleri gérmek istiyorlar. Korega’daki
kofte yiyen adami gérmek istiyorlar. Korega'nin son filminde yasl bir amca var bence bayag: Tiirk.
Fakat kesinlikle yabanci algl. Ya Yunanistan'i yediremiyorsun” (Zeynep Erdemir, 4129 Grey, Kreatif
Grup Head).

“Yani Tiirk toplumu... Bunlar kendilerinden hikaye izlemeyi seviyorlar... Dolayisiyla o
hikdye ona yabanc geliyorsa, zaten hic umurunda olmuyor” (Doruk Ozer, Ogilvy istanbul, Kreatif

Grup Head).

Tim bunlar 6zetlenecek olursa, reklamin Tiirk toplumuna gore adapte
edilmesinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu olarak, giintimiiz Tirkiye’sinin
hem gecmis yillara hem de diger tilkelere gore farkli hassasiyetlere, algilara ve
yasam tarzina sahip oldugu ifade ediliyor. Bununla birlikte, Tiirk insaninin diger
tilke insanlarinin aksine goriintiiden ¢ok, sesten ve miizikten etkilendigi ve Tiirk

tiiketicisinin reklamda kendisinden insanlar gormek istedigi belirtiliyor.

4.1.3. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam siniflamalari ve

degerlendirmeleri

Arastirmanin amaci béliimiinde de belirtildigi gibi, bu calismada adaptasyon
reklama yonelik bir siniflama yapmak ve ortaya ¢ikan bu siniflama cercevesinde
tiiketicinin tutumu ac¢isindan bir karsilastirma yapmak amag¢lanmistir. Literatiirde
adaptasyon reklama yo6nelik herhangi bir siniflandirma yapilmamistir. Adaptasyon

reklam tizerine yapilan calismalar, kiiresel reklamin tek bir adapte edilme bicimi
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oldugu diisiincesiyle gerceklestirilmistir. Bu nedenle, bu bakis acisiyla gelistirilen
arastirmalar, cogunlukla reklamda adaptasyon ve standardizasyon ¢cercevesinde ele

alinmistir.

Bu nedenle reklam yaraticilan ile gerceklestirilen yari1 yapilandirilmis
derinlemesine goriismelerde, reklam yaraticilarindan adaptasyon reklamlara
yoOnelik bir siniflama yapmalari ve kendi deneyimleri dogrultusunda bu adaptasyon

reklam tiirlerinin tiiketici tizerindeki etkilerine dair fikir belirtmeleri istenmistir.

4.1.3.1. Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam siniflamalari

Gorisililen reklam yaraticilari, adaptasyon reklam siniflamalarini 6érneklerle

ve tanimlarla asagidaki gibi ifade etmistir:

“Birebir filmin aynisinin cevirisi olan adaptasyonlar var diyebilirim. Iste bu Andie
MacDowell’ll filan. Yani kisiyi aynen kullaniyorsun. Ayni kampanyanin, ayni kelimelerle, Andie
MacDowell’ll seyin, burada Cansu Dere’li versiyonunu ¢ekiyor olabilirsin. Bu baska bir adaptasyon.
Kampanya stratejisi ortadadir, globalden bir siirii iilkeye dagitilir, her iilke kendi adaptasyonu yapar.

Bu da Snickers gibi.” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup Head)

“Iki tiirliisii var adaptasyonun: Bir, olan1 adapte etmek. Ikincisi de global stratejinin
irettigi reklamlar1 alip Tiirk versiyonlarini ¢cekmek. Mesela Snickers “Acken sen, sen degilsin”
kampanyasi var ya. Yurtdisindan iste. Global stratejinin Ttrkiye i¢in tiretilmis bir versiyonu o. Burasi
icin, ayni fikrin, bu versiyon senaryosu yazilmis ve burada yerli oyuncularla ¢ekilmis hali. Bir de 6biir
tiirliisii var. Direkt dublaj... [ki tiirlii: Ya gercekten alip iistiine dublaj yapip seslerini degistirerek adapte
ediyorsundur. Masatistii. Ya da o reklami reshoot. Normal reklam prodiiksiyonuna giriyorsun. Yeniden
cekiyorsun. Daha yerli cast, insanlar ve tabi ki daha yerli bir senaryo seklinde ¢ekiyorsun.” (Zafer

Kiliink, Glizel Sanatlar, Kreatif Direktor).

“Ya buraya gore yaparsin. Buraya gére, buranin sartlarina, buranin kiiltiiriine gére
yaparsin. Ya da dersin ki onlar ¢ok giizel bir kampanya yapmigslar. Biz de burada o kampanyanin
devami bir tane film yapalim ama buraya gore olmasin. Bence bu yanlis. Bir de bence ti¢iinciisii galiba
iste konustugumuz sey yani. Dublaj. Ses. Yani 6zellikle sampuan filmlerinde filan ¢ok sey oluyor
bunlar. Agizlar1 oturmuyor filan. Oturtmaya ¢alisiyorsun olmuyor. Oraya gore yazmak istiyorsun

olmuyor.” (Volkan Karakasoglu, TBWA Istanbul, Kreatif Direktor).

“Bir, global bir fikrin Tiirkiye’ye uyarlanmast olabilir. Snickers érnegi. Ikincisi global bir
filmin, fikrin degil bak, filmin Tiirkiye versiyonunun ¢ekilmesi olabilir. Rexona. Strateji ayni. Film de

ayni. Ama oyuncular ve belki icindeki bir seylerde, detaylarda yerellestirme olabilir. ikinci tiir bu
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olabilir. Ugiincii tiir; direkt geldi, yazarlik becerisi ile kendin burada istedigin sekilde oynayabilip... Yani
malzeme sana geliyor, al bu malzemeden, hamurdan sen bir ekmek yap oluyor. Kendin orada
istedigin sekli verip yapabilirsin belli seyler cercevesinde, tabi ki eldeki malzemeye gore. O bir
versiyon. Bir de iste hichir seyine dokunamadigin, al bunu kullan denilen seyler var. Onda da
yapabileceginin gene en iyisini yapmaya calisiyorsun.” (Volkan Bintepe, Y&R Brands, Kreatif Grup
Head).

“Birebir uygulama bir ydntem. Al aynisini gel oynat burada, bir yéntem. iki, stratejiyi al,
icine yerel unsurlar koy, oynat bir ydontem. iste Snickers, Algida. Hani, ufak degisikliklerle ayni reklami,
kiiciik dokunuslarla miizikti, dis sesti, al, yap, uygula bir yéntem.” (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika,
Kreatif Direktor).

“Bir; birebir 6rnegin bir camasir deterjani reklamini, sadece ciimleleri Tiirkgelestirerek,
birebir her seyiyle yayinlamak mesela. Ikincisi, oradaki ana stratejiyi ve slogani sabit tutarak, burada
onu hikayelendirme bicimini degistirmek. Daha seni, seye daha serbest. Senaryonun.. Oraya
gecmeden ikincisini sdyleyeyim. Birebir ayni filmi degil; burada kendi mekanlarini ve Tiirk insanini
kullanarak ayni filmi burada cekmek var. Gorsel adaptasyon diyelim. Uciinciisii sadece stratejiyi ayni
tut ama hikayelerini de kendin yaz. Yani deminki, ikinci 6rnekte su vardi. Orada da adam sokaklarda
dolasip kadina rastlayip arabaya bindiriyordu; burada da. Ama burada ben onun kadinla rastlasip
arabaya binme hikayesini gectim. Ben bunu kanepe ve bir odayla anlatacagim gibi bambaska. Ama
vardigl slogan, sonu¢ ayni olacak. Boyle ii¢ sekilde ayiririm.” (Tarkan Barlas, Saatchi&Saatchi

Istanbul, Kreatif Direktér & Deputy General Manager).

“Simple adaptasyon. Sadece ciimleleri Tiirkgelestirerek, birebir her seyiyle yayinlamak.
Complex adaptasyon. Daha genis bir adaptasyon bicimi. Snickers’in yaptigl aslinda. Tiiyli bamya
hikayesi. O complex adaptasyon iste. Aliyor, ayni sekilde, oradaki benzer bir seyi buraya uyarliyor.”

(Erding Mutlu, Saatchi&Saatchi istanbul, Kreatif Direktér).

“Sektorden sektore de bunu degistiririz. Yani icecek sektoriinde adaptasyon yapmakla,
deterjan sektdriinde adaptasyon yapmak asla aymi seyler degil. Birinde fayday1 daha 6n plana
¢ikariyorsun; birinde iirtint. Hani, burada adapte yaparken bence boyle belki ayirmak faydali olabilir.
Faydayi one cikardigin isler ya da iste iirtiniin imajini 6n plana ¢ikardigin isler olarak ayirmak iyidir.
Ciinkii imaj1 6n plana ¢ikardigin zaman biraz daha rahatsin ama faydayi 6n plana ¢ikardigin zaman o
kadar rahat degilsin. Ciinkii adaptasyon hikayenin o zaman hareket alani ¢ok daralmis oluyor. Vallahi
boyle ayirirdim aslhinda. Hani fayday1 anlattigin adapteler ya da imaji1 daha 6n plana... Yani adaptede
yaratici is gormen i¢in daha ruh hali anlatan, mood anlatan, imaj anlatan iriinlerinki daha yaratici
her zaman. Ama fayda anlatan iiriinlerde o yaraticilik yok maalesef.” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul,

Kreatif Grup Head).

“Bir, stratejiim budur, Omo'nun “kirlenmek giizeldir”, Snickers’in “acken sen, sen
degilsin” gibi stratejim budur, ciimlem budur. Al sen bunu kendi iilkene uyarla” adaptasyonu var. Bu
¢ok dogru. Bir de iste, ben, iste ana bolgeyim. Benim bdlgem su, su, su tlkeler. Yeni bir iiriin ¢ikiyor.

Bu tilkeler birbirine benziyor yapi olarak, ekonomi olarak, pazar olarak. O yiizden aranizdan biriniz bu
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filmi cekeceksiniz, digerleri de bu filmi ekstra planlariyla, iste bilmem nesiyle kendine gére uyarlayacak.
Bu, ¢ok berbat bir adaptasyon yontemi. Hem sey a¢isindan bence, marka agisindan. Kimliksiz, ruhsuz
markalar dogurur. Hem kreatif agidan. Dedigim gibi tiiyli bamya lafi ¢ikamaz dyle bir adaptasyonda.
Hem de yani o markaya hizmet eden yerel pazarlama sorumlular i¢in keyifsiz, ¢calisma istegi

uyandirmayacak bir durum.” (Derya Banista, BBDO Turkey, Kreatif Grup Head).

“Bir, stratejinin adaptasyonu var; bir, isin adaptasyonu var. isin adaptasyonu noktasinda
onu ikiye ayirabilirsin: Birebir adaptasyon, bir de mesela bir filmi alip editini degistirebilirsin. Dis
sesinin uzunlugunu degistirebilirsin, sen 60 saniyelik bir filmi alip yapilmis bitmis bir filmi tice boliip
li¢ tane 20 saniyelik film... Bunlarin hepsi adaptasyon.” (Deniz Mukan, MullenLowe Istanbul, Eski

Kreatif Direktor).

“Bir, var olani adapte etmek. Iste sonuna bir sey yazmak. Miizigini belki degistirmek.
Sesi degistirdigin, yani ses bandini degistirdigin adaptasyon reklamlar olabilir. iki, reklamin fikrini
Tirkiye'ye adapte etme olabilir. Bu, sifirdan yapmak aslinda. Sana bir fikir veriliyor, sen bu
senaryoyu... Snickers olur mesela. Senin fikrin iste acken sen sen degilsin. Snickers reklami iste full
adaptasyon. Yani sadece stratejiyi aliyorsun, fikri aliyorsun, yabanci 6rnek filme bakiyorsun. Bunu
Tirkiye'de kimle yapariz, nasil yapariz? Full adaptasyon. Yani sifirdan, sadece stratejisini alip yaptigin.
Snickers drnegi. Iki, sadece ses bandini degistirdigin érnegi. Ug, iizerinde az oynamaya izin veren,

goriintiiyle...” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

4.1.3.2. Reklam yaraticilarina gore adaptasyon reklam tiirlerinin tiiketici

tutumu agisindan etkileri

Reklam yaraticilarina yapmis olduklar1 adaptasyon reklam siniflamalari
dogrultusunda, hangi adaptasyon tiriiniin tiiketicinin tutumu a¢isindan daha fazla
etkiye sahip oldugu sorulmustur. Reklam yaraticilarinin bir kismina gore, bu durum
markanin o reklami yayinlamaktaki ihtiyacina gore degisirken; bir kismi ise

stratejinin adaptasyonunun her zaman daha etkili oldugunu belirtmistir.

“Mesajinin dogru olanini daha etkilidir... Uriiniin dogru bir {iriinse, 6yle bir ihtiyac varsa
ortada, onu yakaladiysan ve mesaj1 gerekirse idiot proof bir sekilde verebileceksen eger, ben o
reklami basarili bulurum, bu iiriinii satmasini saglarsa.” (Zeynep Erdemir, 4129Grey, Kreatif Grup

Head)

“Ihtiyaca gére degisir..Sonucta bunun su ise yarar, su yaramazi yok. Su kriter var
sadece, onun adaptasyon olup olmadigi anlasilmiyorsa ve insanlar i¢sellestiriyorsa bu basarilidir yani.”

(Zafer Kiiliink, Giizel Sanatlar, Kreatif Direktor)
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“Buranin sartlarina gére, buranin insaniyla, buranin sesiyle, buranin miizigiyle, buranin
kokusuyla film yapmak. Ya hangi reklamin sevildigi o kadar net ki. Hangi reklamin sevildigini
biliyoruz, hangi reklamin sevilmedigini de goriiyoruz yani. Simdi asagida bir siirii kreatif ¢ocuk var.
Bu adamlar da yabanci reklamlar izliyor. Oyle reklam yapmak istiyor. Onu yapabilecegi alan var,
yapamayacagl alan var. Her markaya yapamazsin yani. Nelerin sevildigini hepimiz biliyoruz.
Tirkiye'nin yiizde 401 hala yer sofrasinda yemek yiyor ya. Ya boyle bir iilkede yasiyoruz. Burada
kalkip artistlik yapmaya ¢alismak reklamla, olmuyor abi. Durumumuz bu. Acikli biraz ama dyle.”

(Volkan Karakasoglu, TBWA Istanbul, Kreatif Direktér).

“Eger global bir uyarlama yapacaksan, yani sana ana fikri verirler. Ciinkii o ana fikir
Tirkiye'de... Atiyorum bencillik. Tamam mi? Bencillik yurtdisinda bambagska bir sekilde anlasilip
anlatilabiliyorken, Tiirkiye'de belki bambaska bir sekilde... En temizi aslinda, baktiginda, markanin
ana bir durugu olur; Tiirkiye'de sen kendi ihtiyaclarina gére kampanya calisirsin.” (Volkan Bintepe,

Y&R Brands, Kreatif Grup Head).

“Kimi reklamlar var ki, al koy zaten is yapar yani dersin. Yiizde 100 bilemeyiz tabi de
yani... Ya iste bir secim yapamazsin. Is 6zelinde konusmak lazim... Kimi iste, dedigim gibi cok iyi
oluyor, kimi iste iyi olmuyor. Ama genel olarak yani global reklam stratejilerinin, reklamlarinin
adaptasyonu adli seyde dedigin... [yi bir insight tasiyorsa, evrensel bir insightsa bu, oldugu gibi koyarsin
is yapar. Ama hani Ingilizlere ézel bir espri varsa ya da iste bizim kiiltiiriimiizde olmayan ikonik bir
espri varsa, tasisan da dis sesi degistirsen de is yapmaz.” (Ozan Oziim Ozbey, Alametifarika, Kreatif

Direktor).

“Yani su tamamen dedigim gibi biraz da tiiketicinin ihtiyacina gore. Biraz degil,
tamamen ihtiyaclarla alakal bir sey. Reklamci zaten hani sonug itibariyle o ihtiyaci kasir. Bazen
farkinda olmadigimiz ihtiyaglar1 ¢ikarir, bazen de olduklarimizi al abi senin buna ihtiyacin var
diyebilir. Dolayisiyla, o biraz seye gore degisiyor. Hem ekonomik seviyeye hem gseye, iste sosyo-
ekonomik durumlara falan gére degdisir ama ikisinin de dogru yapildigi zaman alicisi oluyor her zaman

icin.” (Doruk Ozer, Ogilvy Istanbul, Kreatif Grup Head).

“Ben stratejinin alinip ona uygun proje yapilmasini diisiintiyorum.” (Deniz Mukan,

MullenLowe Istanbul, Eski Kreatif Direktér)

“Full yaptigin etkiliyor iste. Yani genelde onlar etkili oluyor, ¢iinkii buraya 6zel bir sey
yapiyormussun gibi oluyor. Buraya ézel bir sey yapinca da daha manali duruyor. Her zaman full

adaptasyon daha etkili oluyor bence” (Caner Apaydin, Alametifarika, Kreatif Lider).

Reklam yaraticilarinin adaptasyon reklam siniflamalarini ve bu adaptasyon
reklam  simiflamalarinin  tiiketici  tutumu  {izerindeki etkilerine dair

degerlendirmelerini Tablo 4.1.’deki gibi 6zetlemek miimkiindiir:
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Tablo 4.1. Reklam Yaraticilarinin Adaptasyon Reklam Siniflamalari

Reklam Yaraticisi

Caner Apaydin
Alametifarika
Kreatif Lider

Deniz Mukan
MullenLowe Istanbul
Eski Kreatif Direktér

Derya Banista
BBDO Turkey
Kreatif Grup Head
Doruk Ozer
Ogilvy Istanbul
Kreatif Grup Head
Erdin¢ Mutlu

Saatchi&Saatchi Istanbul

Kreatif Direktér
Tarkan Barlas

Saatchi&Saatchi Istanbul
Kreatif Direktér & Deputy

General Manager
0zan Oziim Ozbey
Alametifarika
Kreatif Direktér

Volkan Bintepe
Y&R Brands
Kreatif Grup Head

Volkan Karakasoglu
TBWA Istanbul
Kreatif Direktér
Zafer Kiiliink

Giizel Sanatlar
Kreatif Direktér

1-
2-
3-
1-
2-

1-
2-

1-
2-

1-

1-

3-

1-
2-

1-
2-
3-

1-
2-
3-
1-
2-

Adaptasyon Siniflamasi

Full adaptasyon

Sesin adaptasyonu
Gorilintlinlin adaptasyonu
Stratejinin adaptasyonu
Reklamin/Isin adaptasyonu
a. Birebir adaptasyon

b. Kurgusal/Editsel adaptasyon (Ses,

goriinti)
Stratejinin adaptasyonu
Masaiistii/Kurgusal adaptasyon

Fayda Bazli adaptasyon
imaj/Mood Bazli adaptasyon

Simple adaptasyon
Complex adaptasyon

Stratejinin adaptasyonu
Gorsel/Yeniden ¢ekim adaptasyon
Birebir adaptasyon

Stratejinin adaptasyonu

Kurgusal adaptasyon (Goriintii-ses-
miizik)

Birebir adaptasyon
Stratejinin/Fikrin adaptasyonu
Gorsel/Yeniden ¢ekim adaptasyon
Kurgusal adaptasyon (Goriintii-ses-
miizik)

Birebir adaptasyon

Stratejinin adaptasyonu
Gorsel/Yeniden ¢ekim adaptasyon
Dublaj adaptasyonu
Prodiiksiyon/Reshoot adaptasyon
Masaiistii adaptasyon

Zeynep Erdemir 1- Stratejinin adaptasyonu
4129Grey Istanbul 2- Gorsel/Yeniden ¢ekim adaptasyon
Kreatif Grup Head 3- Birebir adaptasyon

Reklam  yaraticilarinin  verdikleri  cevaplarin

Hangisi Daha

Etkili

Full adaptasyon

Stratejinin
adaptasyonu

Stratejinin
adaptasyonu

Tiiketicinin
ihtiyacina gore
degisir
Complex
adaptasyon

Stratejinin
adaptasyonu

Isine gére degisir

Stratejinin
adaptasyonu

Stratejinin
adaptasyonu

fhtiyaca gore
degisir

Mesaji dogru
olan

birbirinden

farkl

isimlendirmelerle farkh siniflandirmalara sahip oldugu gorilmektedir. Bu nedenle

tim bu simiflamalar ve tanimlamalar géz oniinde bulundurularak arastirmaci

tarafindan asagidaki kategoriler olusturulmustur:

e Prodiiksiyonel Adaptasyon: Reklamin ¢ekim prodiiksiyonuna girilerek

adapte edilmesidir. iki tiirlii prodiiksiyonel adaptasyon gerceklestirilir.

155



Birincisi, reklamin stratejisine uygun bir bicimde, reklamin tlkenin
kiltliriine, normlarina bagh kalinarak orijinal filmden farkli bir film
cekilmesidir. Yani, stratejinin adapte edilmesidir. Ornek olarak, Snickers’in
Tuyli Bamya reklam filmi gosterilebilir. Orijinal/referans reklam olan
Snickers Diva reklam filmine#> ve Snickers Tiiylii Bamya reklam filmine*6
YouTube’dan ulasilabilir. [Kkincisi ise, reklam filminin kiltiirel farkliliklar,
tilke sartlar1 gibi nedenlerle, orijinal reklam filmi senaryosuna bagh
kalinarak yeniden ¢ekilmesidir. Omo’nun Ultra Konsantre Sivi Deterjan
reklam1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Orijinal/referans reklam olan
Omo-Vietnam reklam filmine*” ve Omo-Tiirkiye reklam filmine*® yine
YouTube’dan ulasilabilir.

e  Masatistii Adaptasyon: Reklam, herhangi bir ¢ekim yapilmadan, kiiresel
markadan ya da network reklam ajansindan gelen goriintiilerle adapte
edilir. Reklam filminin goriintii, miizik, ses ve yazilarinda diizenlemeler
yapilir. Goriintiide yapilan degisiklikler genelde, otomobil reklamlarinda,
otomobilin plakasinin Tiirkiye'ye uyarlanmasi ya da yurtdisinda farklh bir
lirtin ambalajina sahip olan tlrtintin Tiirkiye’deki ambalajinin reklamda yer
almasi gibi gorsel 6geleri ve degisiklikleri kapsar. Miizikteki degisiklikler,
orijinal reklamdaki miizigin yerine baska bir miizigin kullanilmasidir.
Sesteki degisiklikler, reklamin orijinalindeki dis sese ya da reklamdaki
karakterlere Tiirkce dublaj yapilmasidir. Yazilardaki degisiklikler ise,
orijinal reklamdaki sloganin, mesajin Tiirkgelestirilmesi gibi degisiklikleri
kapsar. Bunlardan sadece birinde degisiklik yapilabilecegi gibi, ayni anda
birkac tanesinde degisiklik yapilarak da adaptasyon yapilabilir. Ornegin,
reklam goriintiide herhangi bir degisiklik yapilmadan sadece dis sese
dublaj yapilarak gerceklestirilebilecegi gibi hem dis ses tlizerinde hem de
gorintiide degisiklik yapilarak da reklam adapte edilebilir. Ornegin,
Volkswagen Polo reklaminda hem goriintiide hem de yazida degisiklik

yapilarak reklam adapte edilmistir. Orijinal/referans reklam olan

4Shttps://www.youtube.com /watch?v=vW6ZXHWvaGc. Erisim tarihi: 10.12.2016.
46https://www.youtube.com/watch?v=VBt2YDBAVIs. Erisim tarihi: 10.12.2016.
47https://www.youtube.com/watch?v=niGUODkxkOM. Erisim tarihi: 10.12.2016.
48https://www.youtube.com/watch?v=fhQj2gfFf20. Erisim tarihi: 10.12.2016.

156




Volkswagen Polo-Stay in safe hands reklamina*® ve Volkswagen Polo
Tiirkiye-Baba, biiyiiksiin reklamina>® YouTube’dan ulasilabilir. Bir diger
ornek olarak, Apple’in Iphone 6 ve Iphone 6 Plus reklami gosterilebilir.
Apple Iphone 6 ve Iphone 6 Plus reklami, dis ses ve yazida yapilan
degisiklikler ile adapte edilmistir. Orijinal reklamda Justin Timberlake ve
Jimmy Fallon dis ses olarak yer alirken, Tiirkiye icin adapte edilen
versiyonunda Engin Glinaydin ve Giilse Birsel yer almaktadir.
Orijinal/referans reklam olan, Apple Iphone 6 ve Iphone 6 Plus-Health
reklamlarina®! ve Apple Iphone 6 ve Iphone 6 Plus Tiirkiye-Saglik
reklamlarina®? YouTube’dan ulasilabilir. Signal White Now Gold reklami
ise hem miizikte hem dis seste hem de yazilarda yapilan degisiklikler ile
adapte edilmistir. Orijinal/referans reklam olan Signal White Now Gold
reklamina®3 ve Signal White Now Gold-Tiirkiye reklamina>* YouTube’'dan

ulasilabilir.

Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin tiiketici
tutumu Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirmanin ikinci asamasinda

belirlenmeye calisiimistir.

4.2. Adaptasyon Reklam Tiirlerine Yénelik Tiiketici Tutumu

Arastirmanin yontemi bolimiinde de detayl olarak anlatildig gibi, masatisti
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yonelik tiiketici tutumunu
ortaya cikarmak icin 6ncelikle deneysel bir arastirma tasarlanmistir. Arastirmanin
sonucunda niceliksel veriler deneysel arastirma bulgular1 boéliimiinde analiz
edilmistir. Daha sonra katilimcilarla izledikleri adaptasyon reklamlara yonelik yari
yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmis ve katilimcilarin degerlendirmeleri

betimsel olarak analiz edilmistir.

49https://www.youtube.com/watch?v=SvyoisodnP8. Erisim tarihi: 20.03.2017.
S50https://www.youtube.com/watch?v=b nzZjPf45M. Erisim tarihi: 20.03.2017.
S1https://www.youtube.com/watch?v=KydpS5PMe4M&spfreload=1. Erisim tarihi: 20.03.2017
S52https://www.youtube.com/watch?v=]VMmmEg4-ak). Erisim tarihi: 20.03.2017.
S53https://www.youtube.com/watch?v=DiX65]kfVZk. Erisim tarihi: 20.03.2017.
S4https://www.youtube.com/watch?v=0V41dWYNavY). Erisim tarihi: 20.03.2017.
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4.2.1. Deneysel arastirma bulgular:

Yapilan deneysel arastirmanin bulgulary; frekans dagilimlari, masatsti
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun
karsilastirilmasi, her bir adaptasyon reklam tiiriintin tiiketici tutumu agisindan

analizi basliklar altinda yer almaktadir.

4.2.1.1. Frekans dagilimlari

Bu bolimde frekans dagilimlarini gosteren tablolara yer verilmistir.
Arastirmaya dahil edilen katiimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4.2.de

gortilebilir.

Tablo 4.2. Frekans dagilimlari

Degiskenler Secenekler Katilimc1 Sayisi Katilima Yiizdesi

Kadin

Cinsiyet

Erkek 152 %50
18-24 46 %15.1
a 25-39 94 %30.9
3 40-59 110 %36.2
60+ 54 %17.8

[Ikégretim 72 %23.7
Egitim Ortadgretim 112 %36.8
Yiiksekogretim 120 %39.5

4.2.1.2. Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina

yonelik tiiketici tutumunun karsilastirilmasi

Masaltistii adaptasyon reklamina ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yonelik tiiketici tutumunda bir farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla bagimsiz

orneklem T-test yapilmistir. T-test sonuclari Tablo 4.3.'te goriilebilir.
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Tablo 4.3. Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarina Yénelik
Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin Karsilastirilmasi Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem
t-Testi Sonuglari

_ t Testi
Puan Gruplar N X S8 Shi
z Sd p

Masaitisti

Adaptasvo 152 3.81 51605  .04186
Aad Pmé’_.ks_’ : o 2962 302  .003*

uxsiyon 152 4.00 57225 04642
Adaptasyon

*p<0.05 diizeyinde anlamlhidir.

Tablo 4.3e gore reklama yonelik tiiketici tutumu agisindan masaiisti
adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklami arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir (t= -2.962, sd= 302, p<0,05). Katilimcilarin prodiiksiyonel
adaptasyon reklamina yonelik tutumunun masatistii adaptasyon reklamina y6nelik
tutumundan daha olumlu oldugu gorilmiistiir (Prodiiksiyonel Ad. Ort. = 4.00,

Masaiistii Ad. Ort. = 3.81).

Daha once de agiklandig1 gibi, reklama yonelik tutum bu arastirmada
Henthorne, La Tour ve Nataraajan (1993)’den uyarlanan 6l¢ek ile 6l¢ciilmistiir. Sekil
4.2. ve Tablo 4.4'te bu 0Olcegin ifadeleri acisindan ortaya c¢ikan farkhiliklar
gosterilmektedir. Bu sekil ve tabloyu yorumlamadan 6nce sunu agiklamak gerekir
ki; burada kullanilan 6lgek, tiim ifadeleriyle birlikte yalnizca tek bir degiskeni, yani
reklama yénelik tutumu él¢mektedir. Olcekteki her bir ifadenin kendi basina
reklamin; glzelligini, bilgilendiriciligini, ilgi cekiciligini, tiiketicilere hitap etme
gliciini, anlasihirhigini, rahatsiz ediciligini ya da diger reklamlardan farkliligini
istatistiki olarak olcemeyecegini kabul etmek gerekir. Ote yandan masaiistii
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin ifadeler agisindan ayrimini
gormek ve her iki adaptasyon reklam tiiriiniin etkilerine dair ¢ikarimlar yapabilmek

amaciyla bu analize Sekil 4.2. ve Tablo 4.4.’te yer verilmistir.
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* Ters kodlanmustir.

Sekil 4.2. Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarinin Tutum

Ol¢ceginin Ifadeleri Acisindan Degerlendirilmesi

Sekil 4.2 de de goriildigii gibi, prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin her bir
ifade icin ortalamasi, reklama yonelik tutum o6lgceginde yer alan tiim ifadelerde,
masalistii adaptasyon reklaminin ortalamasindan daha yiiksektir. Aradaki bu
farklarin istatistiki acidan ne derece anlamli oldugunu a¢iklayabilmek icin Tablo
4.4’de verilen T-test sonucuna bakildiginda ise 6lgegin li¢ ifadesi acisindan (ilgi
cekiciydi, anlasilmasi kolaydi, diger reklamlardan farkliydi) aradaki farklarin
anlamli olmadig1 (p> 0,05) goriilmektedir. Diger dort ifade agisindan ise masatstii
adaptasyon reklami ile prodiiksiyonel adaptasyon reklami arasinda anlaml farklilik
bulunmaktadir. Sekil 4.2’de de gorildigi gibi “izledigim reklam giizeldi” ifadesi
acisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin ortalamasi 4,32 iken, masatsti
adaptasyon reklami icin bu deger 4,14’tiir ve aradaki bu fark istatistiki agidan (Sd =
302,t=-2,148, p < 0,05) anlamhidir (Tablo 4.4.). Bunun yaninda, “izledigim reklam
bilgilendiriciydi” ifadesi agisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin ortalamasi
3,66 iken, masaiistii adaptasyon reklami i¢in bu deger 3,36'tir ve aradaki fark

istatistiki acidan (Sd = 302, t = -2,745, p < 0,05) anlamlidir (Tablo 4.4). Bunlarin
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yaninda, ters kodlanmis olan “izledigim reklam rahatsiz ediciydi” ifadesi agisindan
prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin ortalamasi 4,56 iken, masaiistii adaptasyon
reklami icin bu deger 4,35’tir ve aradaki fark istatistiki agidan (Sd = 302, t =-2,570,
p <0,05) anlamhdir (Tablo 4.4) Olcegin ifadeleri acisindan masaiistii adaptasyon ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamlari arasindaki diger bir fark ise “izledigim reklam
bana hitap ediyordu” ifadesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu ifade i¢in prodiiksiyonel
adaptasyon reklaminin ortalamasi 3,64 iken, masaiistii adaptasyon reklami icin bu
deger 3,32’dir ve aradaki bu fark da Tablo 4.4.'te de goriildiigl gibi istatistiki acidan
(Sd=302,t=-2,397, p <0,05) anlamlidir.

Tablo 4.4. Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarina Yénelik

Tutumun Tutum Olgedinin Ifadeleri Acisindan Karsilastirilmasi

ifad G I N _ Sh t Testi
ade ruplar X AR _
P X z Sd P
X;:aifst“o 152 414 710 058
Giizeldi ngﬁksi’ :nel 2148 302 .032**
y 152 432 732 059
Adaptasyon
Masaustu 152 336 931 075

Bilgilend Adaptasyon

- k¥
iriciydi  Prodiiksiyonel 2.745 302 .006

Aduptasyon 152 366 991 .080
ilei X;”?St“ 152 395 828 067
gll. di P aé’..‘f{syon | 1247 302 213
gexiclydr troduksiyonel g5 407 827 067
Adaptasyon
Bana X;:a;sst“on 152 332 1154  .094
hitap ngﬁksi’ el 2397 302 .017*
ediyordu y 152 364 1142 093
Adaptasyon
Anlagilm X;jaﬁsstuon 152 418 776 063
asi ngﬁksi’ o -1.414 302 .158
kolaydi y 152 431  .765 062
Adaptasyon
Masatstu
Rahatsiz Adaptasyon 152 435 721 058 o
ediciydi* Prodiiksiyonel -2:570 302011
152 456  .707 057
Adaptasyon
Diger  Masaustu 152 343 1027  .083
reklamla Adaptasyon
rdan Prodiiksiyonel -387 302 699
y 152 347  1.048 085

farkliydi Adaptasyon

*Ters kodlanmistir.
**P <0.05 diizeyinde anlamlidir.
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4.2.1.3. Demogrdfik ézellikler acisindan masaiistii adaptasyon ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yénelik tiiketici tutumunun

karsilastirilmasi

Masaiistii adaptasyon reklamina ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yonelik tiiketici tutumunda demografik 6zellikler agisindan bir farklilik olup
olmadigini gérmek amaciyla bagimsiz érneklem T-test yapilmistir. Yas, cinsiyet ve
egitim durumu alt kategorilerinden olusan demografik 6zelliklerle ilgili T-test

sonuglari asagidaki alt bagliklarda yer almaktadir.

4.2.1.3.1. Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina

yonelik tiiketici tutumunun cinsiyet acisindan karsilastirilmasi

Masaiistii adaptasyon reklamina ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yoOnelik tiiketici tutumunda cinsiyet acisindan bir farklilik olup olmadigini gérmek

amaciyla bagimsiz 6rneklem T-test yapilmistir.

Oncelikle kadinlar icin masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamina yonelik tutum arasinda bir farklilhik olup olmadigina
bakilmistir. Kadinlarda masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon

reklamina yonelik tutumla ilgili T-test sonuglar1 Tablo 4.5.’te gortilebilir.

Tablo 4.5. Kadin Katilimcilarin Masaiistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon
Reklamlarina Yénelik Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin Karsilastirilmas: Icin
Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

t Testi
X z Sd p

76 3.93 45324 .05199

Puan  Gruplar N X SS Sh

Masatistii
Aad Adaptasyon
Kadin  Prodiiksiyonel
Adaptasyon

-1.574 150 118
76 4.06 .55761 .06396

Tablo 4.5.'e gore kadinlarda masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel

adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda anlamh bir farklihk
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gorilmemektedir (t= -1.574, sd= 150, p>0,05; Masatstii Ad. Ort. = 3.93,
Prodiiksiyonel Ad. Ort. =4.06).

Ardindan erkekler icin masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamina yonelik tutum arasinda bir farklilhik olup olmadigina
bakilmistir. Erkeklerde masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon

reklamina yonelik tutumla ilgili T-test sonuglar1 Tablo 4.6."da gortilebilir.

Tablo 4.6. Erkek Katilimcilarin Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon
Reklamlarina Yénelik Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin Karsilastirilmas: Icin
Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

t Testi
z Sd p

Puan  Gruplar N X Ss Sh.

Masatistii
Aad Adaptasyon
Erkek Prodiiksiyonel
Adaptasyon

76 3.70 .55144  .06325
-2.611 150 .010*
76 3.94 .58418 .06701

*p <0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 4.6’ya gore erkeklerde masaiistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda anlamh bir farklihk
gorilmektedir (t= -1.574, sd= 150, p<0,05). Erkeklerin prodiiksiyonel adaptasyon
reklamina yonelik tutumlar1 masaiistii adaptasyon reklamina gore tutumlarindan

daha olumludur. (Masaiistii Ad. Ort. = 3.70, Prodiiksiyonel Ad. Ort. =3.94).

Cinsiyet acisindan masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlari arasindaki farklar, ¢ift yonlii varyans analizi

(Anova) sonuclarina gore olusturulan Sekil 4.3."ten de detaylh olarak incelenebilir.
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Sekil 4.3. Masatistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarinin
Cinsiyet Acisindan Karsilastirilmasini Gésteren, Cift Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.3’ten de goriilebilecegi gibi reklama yonelik tutum acisindan masaiistii
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlar1 arasinda, kadinlardaki fark
daha az iken, erkeklerdeki fark daha fazladir. Erkekler i¢cin masatistii adaptasyon ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu;
kadinlarda ise istatistiksel acidan anlaml bir farklilik olmadig1 goriilebilmektedir.
Erkeklerin prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlari, masaiisti

adaptasyon reklamina yonelik tutumundan daha olumludur.
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4.2.1.3.2. Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina

yonelik tiiketici tutumunun yas gruplari acisindan karsilastirilmasi

Masaiistii adaptasyon reklamina ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yoOnelik tiketici tutumunda yas acgisindan bir farklilik olup olmadigini gérmek

amaciyla bagimsiz 6rneklem T-test yapilmistir.

Oncelikle 18-24 yas arahgindaki katihmcilarda masaiistii adaptasyon reklami
ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. 18-24 yas arasi katilimcilarin masatistii adaptasyon reklami
ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumuyla ilgili T-test sonuglari

Tablo 4.7.'de gortlebilir.

Tablo 4.7. 18-24 Yas Arasi Katilimcilarin Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel
Adaptasyon  Reklamlarina  Yénelik  Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

_ t Testi
Puan Gruplar N X SS Shi Z S >
Aad X;:SS;J;OH 23 4.06 55973 11671
113 44 911

18-24  Prodiiksiyonel

Adaptasyon 23 4.04 56096  .11697

Tablo 4.7.'ye gore 18-24 yas araligindaki katilimcilarin masatistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda anlamh
bir farklilik goriilmemektedir (t= .113, sd= 44, p>0,05; Masaiistii Ad. Ort= 4.06,
Prodiiksiyonel Ad. Ort=4.04).

25-39 yas araligindaki katilimcilarin masaiistii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlar: arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. 25-39 yas araligindaki katilimcilarin masatistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumuyla ilgili T-test

sonuglar: Tablo 4.8."de goriilebilir:
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Tablo 4.8. 25-39 Yas Arasi Katilimcilarin Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel
Adaptasyon  Reklamlarina  Yénelik  Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

_ t Testi
Puan  Gruplar N X SS Sh_
z Sd p
Masatisti 47 3.65 59337  .08655
Aad Adaptasyon
25-39  Prodiiksiyonel ~2417 92 018%
y 47 396 68378  .09974

Adaptasyon

*p <0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 4.8."e gore 25-39 yas araligindaki katilimcilarin masatistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yo6nelik tutumlarinda anlamli bir
farklihik gorilmektedir (t= -2.417, sd= 92, p<0,05). 25-39 yas araligindaki
katilimcilarin prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlari masatsti
adaptasyon reklamina gore tutumlarindan daha olumludur (Masaitsti Ad. Ort. =

3.65, Prodiiksiyonel Ad. Ort. =3.96).

40-59 yas araligindaki katilimcilarin masatstii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina y6nelik tutumlar: arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. 40-59 yas araligindaki katilimcilarin masatistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumuyla ilgili T-test

sonuglar: Tablo 4.9.’da goriilebilir.

Tablo 4.9. 40-59 Yas Arasi Katilimcilarin Masalistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel
Adaptasyon  Reklamlarina  Yénelik  Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

t Testi

z Sd p

Puan  Gruplar N X SS Sh

X

Masatistii
Aad Adaptasyon
40-59  Prodiiksiyonel
Adaptasyon

55 3.8364  .38037 .05129
-1.455 108 .149
55 3.9584 49232 .06638

Tablo 4.9.’a gore 40-59 yas araligindaki katilimcilarin masatistii adaptasyon

reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlarinda anlaml bir
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farklilik gortilmemektedir (t= -1.455, sd= 108, p>0,05; Masatistii Ad. Ort. =3.83,
Prodiiksiyonel Ad. Ort. =3.95).

60 yas ve lizeri katilmcilarin masatistii adaptasyon reklami ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamina yonelik tutumlar arasinda bir farklilik olup olmadigina
bakilmistir. 60 yas ve tzeri katiimcilarin masaiistii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina y6nelik tutumuyla ilgili T-test sonuclar1 Tablo

4.10."da gortiilebilir.

Tablo 4.10. 60 Yas ve Uzeri Katimcilarin Masaiistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel
Adaptasyon  Reklamlarina  Yénelik  Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

_ t Testi
Puan  Gruplar N X SS Sh.
z Sd p
Aad X;ja;sst“on 27  3.85 49961  .09615
prasy -1.805 52 077

60+ Prodiiksiyonel

Adaptasyon 27 411 .53354 10268

Tablo 4.10.’a gore 60 yas ve lzeri katilimcilarin masaiistii adaptasyon reklami
ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina y6nelik tutumlarinda anlamh bir farklilik
gorilmemektedir (t=-1.805, sd= 52, p>0,05; Masatistii Ad. Ort. =3.85, Prodiiksiyonel
Ad. Ort. =4.11).

Yas gruplar1 agisindan masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlari arasindaki farklar, ¢ift yonlii varyans analizi

(Anova) sonuclarina gore olusturulan Sekil 4.4.'ten de detaylh olarak incelenebilir.
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Sekil 4.4. Masatistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarinin Yas
Gruplari Agisindan Karsilastirilmasini Gésteren, Cift Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.4.’ten de gortlebilecegi gibi, 18-24 yas arasi genglerde reklama yonelik
tutum acisindan masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlari
arasinda ¢ok az bir fark vardir ve bu fark da istatistiksel olarak anlamh bir farklilik
degildir. 40-59 yas araligindaki katiimcilar i¢in prodiiksiyonel adaptasyon ve
masalistii adaptasyon reklamlar: arasinda reklama yonelik tutum agisindan, 18-24
yas arasli genglerden daha genis aralikl bir fark vardir. Ancak bu fark da istatistiksel
olarak anlaml bir farkhilik degildir. 60 yas ve tizeri katilimcilar icin, reklama y6nelik
tutum acisindan masaiistii ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlari arasinda 40-59
yas araligindaki katihimcilarinkinden daha genis aralikli bir fark vardir, ancak bu
fark da anlamh bir farklihk degildir. Bununla birlikte, 25-39 yas araligindaki

katilimcilar icin masatistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina

168



yoOnelik tutum arasindaki fark agik¢a goriilmektedir. Diger yas gruplarinin aksine,
25-39 yas araligindaki katilimcilarin masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamlarina yonelik tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik vardir. 25-39 yas araligindaki yetiskinlerin prodiiksiyonel adaptasyon
reklamina yonelik tutumu masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutumundan

daha olumludur.

4.2.1.3.3. Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina

yonelik tiiketici tutumunun egitim durumu ag¢isindan karsilastirilmasi

Masaiistii adaptasyon reklamina ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yoOnelik tiiketici tutumunda egitim durumu ag¢isindan bir farkhlik olup olmadigini

gormek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-test yapilmistir.

Oncelikle ilkégretim mezunlar icin masaiistii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yoénelik tutum arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. {lkégretim mezunu katihmcilarda masaiistii adaptasyon
reklami1 ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumla ilgili T-test

sonuglar1 Tablo 4.11’de goriilebilir.

Tablo 4.11. [Ikéjretim Mezunu Katihmcilarin Masaiistii Adaptasyon ve
Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

p G I N _ Sh t Testi
uan ruplar X S _

P X z Sd P
Aad X;jaﬁsstuon 39 391 44673 07153
ilkogre |, g..k’.’ | -995 70 323
tim roduksiyone 33 4.03 49841 08676

Adaptasyon

Tablo 4.11.e gore ilkdgretim mezunu katilimcilarin masaiistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlarinda anlaml bir
farklilik gorilmemektedir (t= -.995, sd= 70, p>0,05; Masatsti Ad. Ort. = 3.91,
Prodiiksiyonel Ad. Ort. =4.03).
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Ortadgretim mezunu katilimcilar icin masaiistii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yoénelik tutum arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Ortaégretim mezunu katilimcilarin masaiistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumuyla ilgili T-test

sonuglar:1 Tablo 4.12."de goriilebilir.

Tablo 4.12. Ortaégretim Mezunu Katilmcilarin Masaiistii Adaptasyon ve
Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

_ t Testi
Puan Gruplar N X SS Shi
z Sd p
Aad X;jaﬁsstuon 63  3.89 49134 .06190
Ortasg ng..ks’.'o o 1879 110  .063
retim uKsiyon 49  4.07 52822 .07546
Adaptasyon

Tablo 4.12.'ye gore ortadgretim mezunu katilimcilarin masaiistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yo6nelik tutumlarinda anlamli bir
farklilik goriilmemektedir (t= -1.879, sd= 110, p>0,05; Masaiistii Ad. Ort. = 3.89,
Prodiiksiyonel Ad. Ort. =4.07).

Yiiksekogretim mezunu katilimcilar i¢cin masaiistii adaptasyon reklami ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yénelik tutum arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Yiiksekdgretim mezunu katilimcilarin masatistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumuyla ilgili T-test

sonuglar: Tablo 4.13.te gortilebilir.

Tablo 4.13. Yiiksekdgretim Mezunu Katiimcilarin Masalistii Adaptasyon ve
Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumu (Aad) Puanlarinin
Karsilastirilmast Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclart

_ t Testi
Puan  Gruplar N X SS Sh_
z Sd p
Aad  Masaiist 50  3.64 56131  .07938
Yiiksek Adaptasyon
ogreti  Prodiiksiyonel -2.640 118 -009*
g y 70 3.94 63212 .07555

m Adaptasyon

*P <0.05 diizeyinde anlamhidir.
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Tablo 4.13.'e gore yiiksekogretim mezunu katilimcilarin masaiistii adaptasyon
reklami ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlarinda anlaml bir
farkliik gorilmektedir (t= -2.640, sd= 118, p<0,05). Yiiksek6gretim mezunu
katilimcilarin prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlar1 masatsti
adaptasyon reklamina gore tutumlarindan daha olumludur. (Masatsti Ad. Ort. =

3.64, Prodiiksiyonel Ad. Ort. =3.94).

Egitim durumu a¢isindan masatistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlari arasindaki farklar, ¢ift yonlii varyans analizi

(Anova) sonuclarina gore olusturulan Sekil 4.5.'ten de detaylh olarak incelenebilir.

Egitim Durumu

— llkégretim
— Ortadgretim
Yiiksekogretim

4.107

4.00-

3.90

3.80

Reklama Yonelik Tutum

3.70

3.60

T T
Masaiisti Prodiiksiyonel

Adaptasyon Reklam Tiirii
Sekil 4.5. Masatistii Adaptasyon ve Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamlarinin Egitim
Durumu A¢isindan Karsilastirilmasini Gésteren, Cift Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.5.ten de goriilebilecegi gibi, ilkogretim mezunu katilimcilarda reklama
yonelik tutum agisindan masatstii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon
reklamlar1 arasinda ¢ok az bir fark vardir ve bu fark da istatistiksel olarak anlamh

bir farkliik degildir. Ortadgretim mezunu katilimcilar icin ise prodiiksiyonel
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adaptasyon ve masaiistii adaptasyon reklamlari arasinda reklama yonelik tutum
acisindan, ilkégretim mezunu katilimcilardan daha genis aralikli bir fark vardir.
Ancak bu fark da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik degildir. Bununla birlikte,
yliksekogretim mezunu katilimcilar i¢cin masatstii adaptasyon ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamlarina yonelik tutum arasindaki fark acik¢a goriilmektedir. Diger
egitim durumu gruplarinin aksine, yliksek6gretim mezunu katilimcilarin masaiistii
adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yonelik tutumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Yiiksek6gretim mezunu katilimcilarin
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yoénelik tutumu masaiistii adaptasyon

reklamina yonelik tutumundan daha olumludur.

4.2.1.4. Her bir adaptasyon reklam tiiriiniin tiiketici tutumu ac¢isindan analizi

Her bir adaptasyon reklam tiirtiniin kendi iginde farkliliklarim1 reklama
yonelik tutum agisindan degerlendirmek i¢in, masaiistii adaptasyon ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum, demografik ozellikler

acisindan ayr1 ayri analiz edilmistir.

4.2.1.4.1. Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutumun demografik

ozellikler a¢isindan analizi

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutum cinsiyet, yas gruplari ve egitim

durumu degiskenleri a¢gisindan analiz edilmistir.

Cinsiyet acisindan masaiistii adaptasyon reklamina yénelik tutum

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tliketici tutumunda cinsiyet
acisindan bir farklilik olup olmadigin1 gormek amaciyla bagimsiz érneklem T-test

yapilmistir. T-test sonuclari Tablo 4.14.'te goriilebilir.
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Tablo 4.14. Masaiistii Adaptasyon Reklamina Yoénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Cinsiyet Acisindan Karsilastirilmast Icin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuglari

_ t Testi
Puan Gruplar N X SS Shi
z Sd y4
Aad Kadin 76 3.93 45324 .05199
. .
:’i'.lasa“s Erkek 76 3.70 55144 06325 2801 150 .006

P <0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 4.14.’e gére masatistii adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda
cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik gériilmektedir (t= 2.801, sd= 150, p<0,05).
Buna gore, kadinlarin masaiistii adaptasyon reklamina yoénelik tutumlarinin
erkeklere oranla daha olumlu oldugu gorilmistir (Kadin Ort= 3.93, Erkek

Ort=3.70).

Yas gruplari acisindan masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutum

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda yas gruplari
acisindan bir farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla tek yonlii varyans (Anova)
analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuclarn Tablo 4.15.’te

gorilebilir.

Tablo 4.15. Masaiistii Adaptasyon Reklamina Yoénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Yas Gruplari Acisindan Karsilastirilmasi Icin Yapilan Tek Yénlii Varyans
(ANOVA) Analizi Sonuglari

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Grup N X Ss Var.K. KT Sd KO F p
18-24 23 4.06 .55973 G.Arasi 2.820 3 .940
25-39 47  3.65 .59337 G.ci 37.392 148 .253
Aad 3721 .013*
Masaiistii 40-59 55  3.83 .38037 Toplam 40.212 151 ' '
60+ 27  3.85 .49961

Toplam 152 3.81 .51605
*p<.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 4.15.e gore, masatstii adaptasyon reklamina yonelik tutum igin yas
gruplari acgisindan ortalamalar arasinda istatiksel farklilik bulunmustur (F=3.721,
*p<.05). Farklihigin kaynagin1 bulmadan 6nce yapilan Levene testinde varyanslarin
homojen dagilmadig1 gorilmistir (p=0.010, p<.05). Bu nedenle farkliligin
kaynagini bulmak icin post-hoc Tamhane testi uygulanmistir. Post-hoc Tamhane

testi sonuclari Tablo 4.16.’da gortlebilir.

Tablo 4.16. Masaiistii Adaptasyon Reklamina Yonelik Tutumun Hangi Yas Gruplari
Arasinda Farkhlastigint Belirlemek Igin Yapilan Post-hoc Tamhane Testi Sonuglari

Gruplar (i) Gruplar (j) X, —X; Sh_ p
25-39 41787* .14530 .036
18-24 40-59 23196 12749 .388
60+ 21118 15122 .672
18-24 -41787* .14530 .036
25-39 40-59 -.18591 .10061 347
60+ -.20669 .12937 .520
18-24 -23196 12749 .388
40-59 25-39 .18591 .10061 347
60+ -.02078 .10897 1.000
18-24 -21118 15122 672
60+ 25-39 .20669 .12937 .520
40-59 .02078 .10897 1.000

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutum icin yas gruplar1 agisindan
ortalamalar arasindaki farkliligin kaynagini bulmak amaciyla gergeklestirilen post-
Hoc Tamhane testine gore, Tablo 4.16.da da goruldigi gibi 18-24 yas arasi
katihmcilar ( X =4.06, ss=0.55973) ile 25-39 yas arasi katiimalar (X =3.65,
ss=0.59337) arasinda anlamli bir farklihk bulunmustur. Buna gore, 18-24 yas
grubundaki katilimcilar, 25-39 yas grubundaki katihmcilara goére masatsti
adaptasyon reklamina karsi daha olumlu bir tutuma sahiptir. Diger yas gruplari

arasinda ise istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamistir (p>.05).

Tek yo6nlii varyans (ANOVA) analizi sonucunda elde edilen $ekil 4.6."da tiim

yas gruplar1 masaiistii adaptasyon reklama yonelik tutumlari agisindan goriilebilir.
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4.00-

3.90

3.80

3.70

Masaiistii Adaptasyon Reklama Yonelik Tutum
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18-24 25-39 40-59 60+
Yas Gruplari

Sekil 4.6. Masatistii Adaptasyon Reklamina Yénelik Tutumun Yags Gruplari A¢isindan
Karsilastirilmasini Gosteren, Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucunda Elde
Edilen Grafik

Sekil 4.6.ya gore, masaiistii adaptasyon reklamina yonelik en ytliksek tutuma
sahip olan 18-24 yas araligindaki katilimcilardir. Dolayisiyla, 18-24 yas araligindaki
gencglerin masatistii adaptasyon reklamini en fazla begenen yas grubu oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte 25-39 yas grubu katilimcilar ise masatistii adaptasyon
reklamina yonelik en diisiik tutuma sahip yas grubu olmustur. 40-59 yas ve 60 yas
Ustli yas gruplarindaki katihmcilarin masatstii adaptasyon reklamina yoénelik
tutumlarinin ise 25-39 yas grubu katilimcilardan daha olumlu oldugu

gorilmektedir.

Egitim durumu ac¢isindan masaiistii adaptasyon reklamina yénelik tutum

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda egitim durumu

acisindan bir farklilik olup olmadigin1 gormek amaciyla tek yonlii varyans (Anova)
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analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuglar1 Tablo 4.17.de

gorilebilir.

Tablo 4.17. Masaiistii Adaptasyon Reklamina Yoénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Egitim Durumu Acisindan Karsilastirilmas: Icin Yapilan Tek Yonlii
Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglari

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Grup N X s Var.K. KT Sd KO F p
L.ogretim 39 391 .44673 G.Aras1 2.222 2 1.111
Aad ossretim 63 3.89 49134  Gdci  37.990 149 255 4358 .014*
Masalstl vy ssretim 50  3.64 .56131 Toplam 40.212 151
Toplam 152 3.81 .51605

*p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 4.17.'ye gore, masatistii adaptasyon reklamina yonelik tutum i¢in egitim

durumlari agisindan ortalamalar arasinda istatiksel farklilik bulunmustur (F=4.358,

*p<.05). Farklihigin kaynagin1 bulmadan 6nce yapilan Levene testinde varyanslarin

homojen dagildig1 gorilmiistiir (p=0.094, p>.05). Bu nedenle farkliligin kaynagini

bulmak i¢in post-hoc Scheffe testi uygulanmistir. Post-hoc Scheffe testi sonuglari

Tablo 4.18'de gortlebilir.

Tablo 4.18. Masaiistii Adaptasyon Reklamina Yénelik Tutumun Hangi Egitim
Durumu Gruplar1 Arasinda Farkhlastigini Belirlemek Icin Yapilan Post-hoc Scheffe

Testi Sonuglari

Gruplar (i) Gruplar (j) X; — 37_,- Shi p
. Ortadgretim .02826 .10288 963
[Ik6gretim
Yiiksekogretim .27370* .10787 .043
Ikégretim -.02826 .10288 963
Ortadgretim
Yiiksekogretim .24544* .09564 .040
flkégretim -27370* .10787 .043
Yiksekogretim
Ortadgretim -.24544* .09564 .040

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutum icin egitim durumlar

acisindan ortalamalar

arasindaki

farkliligin  kaynagin
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gerceklestirilen post-Hoc Scheffe testine gore, Tablo 4.18.de de goruldigu gibi
ilkogretim (X=3.91, s5=0.44673) ile yiiksekogretim mezunlarn (X =3.64,
ss=0.56131) arasinda ve ortadgretim (X =3.89, s5=0.49134) ile yiiksekogretim
mezunlari ( X =3.64, ss=0.56131) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna
gore, ilkogretim mezunlar yiiksek6gretim mezunlarina gore ve ortadgretim
mezunlar yine yliksek6gretim mezunlarina gére masatstii adaptasyon reklamina
kars1 daha olumlu bir tutuma sahiptir. ilkégretim ve ortadgretim mezunlari arasinda

ise istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamistir (p>.05).

Tek yo6nlii varyans (ANOVA) analizi sonucunda elde edilen Sekil 4.7.’de tiim
egitim durumu gruplar;, masatstii adaptasyon reklamina yoénelik tutumlar

acisindan goriilebilir.

3.90-

3.80

3.70

Masaiistii Adaptasyon Reklamna Yonelik Tutum

3.60-

T T T
likégretim Ortadgretim Yiiksekogretim

Egitim Durumu

Sekil 4.7. Masalistii Adaptasyon Reklamina Yéonelik Tutumun Egitim Durumu
Acisindan Karsilastirilmasini Gésteren, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.7.'ye gore, egitim durumu a¢isindan masaiistii adaptasyon reklamina
yoOnelik en olumlu tutuma sahip olan katilimcilar, ilk6gretim mezunu katilimcilardir.

En olumsuz tutuma sahip olan katilimcilar ise yiiksekogretim mezunu
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katilimcilardir. Tabloya bakildiginda egitim durumu arttikca, masaiistii adaptasyon

reklamina yonelik tutumun olumsuz bir yonelim gosterdigi goriilmektedir.

4.2.1.4.2. Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumun demografik

ozellikler a¢isindan analizi

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum cinsiyet, yas gruplar1 ve

egitim durumu degiskenleri acisindan analiz edilmistir.

Cinsiyet acisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda cinsiyet
acisindan bir farklilik olup olmadigin1 gormek amaciyla bagimsiz érneklem T-test

yapilmistir. T-test sonuclari Tablo 4.19.da gortlebilir.

Tablo 4.19. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamina Yénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Cinsiyet Acisindan Karsilastirilmas: Icin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuglari

p Grunl N _ Sh t Testi
uan ruplar X S _

P X z Sd P
Aad Kadin 76 40620 55761 .06396
Prodik o o\ 76 39436 58418 06701 1278 150 .203
siyonel

Tablo 4.19.’a gore prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tiiketici
tutumunda cinsiyet acisindan anlaml bir farklilik gériilmemektedir (t= 1.278, sd=
150, p>0,05). Baska bir deyisle, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina ydnelik
tiketici tutumunda kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farkhlik

bulunmamaktadir (Kadin= 4.06, Erkek=3.94).
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Yas gruplari agisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yénelik tutum

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tiiketici tutumunda yas gruplari
acisindan bir farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla tek yonlii varyans (Anova)
analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuglar1 Tablo 4.20.'de

gorilebilir.

Tablo 4.20. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamina Yénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Yas Gruplari Acisindan Karsilastirilmasi Icin Yapilan Tek Yénlii Varyans
(ANOVA) Analizi Sonuglari

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

SS Var.K. KT Sd KO F p

ol

Puan Grup N

18-24 23 4.04 .56096 G.Aras1 .527 3 176

Aad 25-39 47 3.96 .68378 G.Igi 48.920 148 .331
Prodiiksiyonel ~ 40-59 55 3.95 .49232 Toplam 49.448 151

60+ 27 411 .53354

Toplam 152 4.00 .57225

532 .661

Tablo 4.20’ye gore, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum igin
yas gruplar1 acisindan ortalamalar arasinda istatiksel bir farklilik bulunmamistir
(F=.532, p>.05). Baska bir deyisle, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik
tutum yas gruplar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
gostermemektedir.

Tek yo6nlii varyans (ANOVA) analizi sonucunda elde edilen Sekil 4.8."de tiim
yas gruplarn prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlar agisindan

gorilebilir.
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Sekil 4.8. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamina Yénelik Tutumun Yags Gruplari
Acisindan Karsilastirilmasini Gésteren, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik

Sekil 4.8 e gore, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik en olumlu
tutuma sahip olan katilimcilar, 60 yas ve tlzeri katilimcilardir. Bununla birlikte 40-
59 yas araligindaki katihmcilar ise masaiistii adaptasyon reklamina yonelik en
olumsuz tutuma sahip yas grubu olmustur. 18-24 yas ve 25-39 yas gruplarindaki
katilimcilarin masatistii adaptasyon reklamina yonelik tutumlarinin ise 40-59 yas

grubu katilimcilardan daha olumlu oldugu goériilmektedir.

Egitim durumu acisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yoénelik tiiketici tutumunda egitim
durumu agisindan bir farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla tek yonli varyans
(Anova) analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans (Anova) analizi sonuglar1 Tablo

4.21. de goriilebilir.
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Tablo 4.21. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamina Yénelik Tiiketici Tutumu (Aad)
Puanlarinin Egitim Durumu Acisindan Karsilastirilmas: Icin Yapilan Tek Yonlii

Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglari

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Grup N X Ss Var.K. KT Sd KO F p
lIkégretim 33 4.03 .49841 G.Arasi .535 2 267
Aad 0.68retim 49 4.07 .52822 G.ci 48913 149 .328
. e .814 .445
Prodiiksiyonel Y.08retim 70 3.94 .63212 Toplam 49.448 151
Toplam 152 4.00 .57225

Tablo 4.21.'e gore, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum igin

egitim durumlari

gorilmemektedir (F=.814, p>.05).

acisindan ortalamalar

arasinda istatiksel bir farklilik

Tek yo6nlii varyans (ANOVA) analizi sonucunda elde edilen $ekil 4.9.’da tiim

egitim durumu gruplari, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlari

acisindan goriilebilir.

4.0757]

4.0507]

4.0257]

4.0007]

3.9757]

3.9507]

Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamna Yénelik Tutum

T
Ilkdgretim

T T
Ortadgretim Yiiksekogretim

Egitim Durumu

Sekil 4.9. Prodiiksiyonel Adaptasyon Reklamina Yonelik Tutumun Egitim Durumu
Acisindan Karsilastirilmasini Gésteren, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucunda Elde Edilen Grafik
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Sekil 4.9’a gore, egitim durumu agisindan prodiiksiyonel adaptasyon
reklamina yonelik en olumlu tutuma sahip olan katilimcilar ortaégretim mezunu
katilimcilardir. En olumsuz tutuma sahip olan katilimcilar ise masaiistii adaptasyon

reklaminda da oldugu gibi yine ytliksekdgretim mezunu katilimcilardir.

4.2.2. Katilmcilarin adaptasyon reklamlara yonelik degerlendirmelerinin

betimsel analizi

Masaiistii ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamindan biri yansiz atama sonucu
katilimcilara izletildikten ve sonrasinda reklama yonelik tutum anketi
cevaplandiktan sonra, her bir katihmciyla izledikleri adaptasyon reklama yo6nelik
genel  degerlendirmeleri  hakkinda yar1  yapilandirilmis  goriismeler
gerceklestirilmistir. Yar1 yapilandirilmis goériisme yapilmasinin nedeni, ankette
katilimcilarin reklami giizel ya da bilgilendirici bulup bulmadiklarin1 gérebilmekle
birlikte; neden giizel veya bilgilendirici bulup bulmadiklarina dair veri elde
edilememesidir. Bu nedenle, katihimcilarin genel itibariyle izledikleri adaptasyon
reklamda neyi begenip begenmediklerini, neyden hoslanip hoslanmadiklarini
ortaya ¢cikarmak ve bunun adaptasyon reklam tiirleri ile baglantisini ortaya koymak

amaciyla katiimcilarla yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir.

Yar1 yapilandirilmis goriismelerde katilimcilara asagidaki sorular
sorulmustur:
1. lzlediginiz reklamda hosunuza giden seyler nelerdi? Bunlar neden
hosunuza gitti?
2. lzlediginiz reklamda sizi rahatsiz eden, hoslanmadigimz seyler nelerdi?

Bunlardan neden rahatsiz oldunuz ya da hoslanmadiniz?

3. Reklamin cekildigi yer ve reklamda yer alan karakterler hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

Katilimcilarin tamami anket sonrasinda goriisme yapmayi kabul etmistir.
Katilmcilarla yapilan goriismelerin ses kaydi alinmis ve daha sonra desifre

edilmistir. Elde edilen veriler arastirmanin ilk asamasinda oldugu gibi betimsel
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olarak analiz edilmistir. Katihmcilarin verdigi cevaplar; inandiricilik, kiiltiirel 6geler
ve yaratict yapim uygulamalari (execution) dgeleri temalar1 dogrultusunda analiz

edilmistir.

4.2.2.1. inandiricihik

Oncelikle, masaiistii adaptasyon reklami Ispanyol firincilarla ispanya’da,
prodiiksiyonel adaptasyon reklami ise Tiirk firincilarla Tirkiye'de cekilmistir.
Yapilan yar1 yapilandirilmis goriismelerde katilimcilarin ¢ok biiyiik bir cogunlugu
masaiistii adaptasyon reklamindaki oyuncularin Ispanyol oldugunu, daha dogrusu
Tirk firincilar olmadigin1 ve reklamin yurtdisinda cgekildigini fark etmemistir.
Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir cogunlugu masatistii adaptasyon reklaminda oynayan
karakterlerin Tirk oldugunu ve reklamin Tiirkiye’de cekildigini diisiindtigiint dile
getirmistir. Cok az sayida katilimci ise masatstii adaptasyon reklaminda oynayan
karakterlerin yabanci oldugunun, daha dogrusu Tirk olmadiginin ve reklamin
Tiirkiye’de ¢ekilmediginin anlasildigini belirtmistir.

Arastirmanin ilk asamasi olan reklam yaraticilar1 ile yapilan yar
yapilandirilmis derinlemesine goériismelerde bircok reklam yaraticisi tarafindan
dile getirilen,” iyi bir adaptasyon reklamin adaptasyon oldugunun anlasilmamasi
gereklidir” savi ile birlikte, arastirmada kullanilan masaiistii adaptasyon reklaminin
iyi, dogru bir sekilde adapte edildigi, baska bir deyisle “iyi bir adaptasyon reklam”

oldugu soylenebilir.

“Istanbul’da cekilmis gibi geldi. Karakterlerin hepsi isimlerinden de belli Tiirk

vatandas1” (Masatistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Bence Istanbul’da cekilmis bir reklamdi. Ama genel olarak baktigimizda ekmek
iretimi yapilan yerlerdeki, iste Trabzon gibi, o tarz ekmek iiretimi yapilan yerlerdeki insanlari

anlatiyordu” (Masatistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiksekogretim).

“Reklamin c¢ekildigi yer olarak Karadeniz boélgesini diisiiniiyorum. Daha ¢ok Karadeniz
ekmegi vs. falan bunlar duydugumuz isimler. Karadeniz’'de ¢ekilmis olabilecegini diisiiniiyorum ve
Karadenizli olabileceklerini diisiinliyorum.” (Masaiistli adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim).
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“Istanbul’da firim1 olan arkadaglarim vardi, yasantilar1 béyleydi, cok benzemis”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Bu reklam Tiirkiye’de bir ekmek fabrikasinda g¢ekilmis olabilir. Hiiseyin vardi, Celil
vardi. Baska kim vardi? Adnan mi vardi? Karadenizli olabilirler” (Masaiistli adaptasyon reklami, 40-

59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Ben béyle istanbul’da falan bir firin diye diisiindiim. Gok béyle tasra bir yerde
oldugunu diisiinmedim ama Istanbul’da mahalledeki bir firin gibi diisiindiim.” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Tamamen Tiirk ekmekleri vardi. Uzun, somun ekmegi vardi.” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Hemen hemen bizim firinci tabi. Ekmek bir defa bizim I¢ Anadolu’nun yéresel ekmegini

gosteriyor, esmer olmas1” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, ilkégretim).

“Normal Tiirk¢e konusmasi var miydi firincilarin? Vardi, degil mi? Bizim firincilar

aynen...” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, lkégretim).

“Orta Anadolu, i¢ Anadolu gibi konusmalarindan éyle anladim Kisilerin” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 60 ve iizeri yas, Kadin, Ortadgretim).

“Ege de olabilir, Istanbul’da olabilir ama daha ziyade Ege’de, Izmir’de falan olabilir”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 60 ve tizeri yas, Kadin, Yiikksekogretim).

“Reklam istanbul'un Dolapdere ilgesi gibi bir yerde cekilmis olabilir’ (Masaiistii

adaptasyon reklami, 60 ve tizeri yas, Erkek, Ortadgretim).

Az sayida katillmc1 ise masaiistii adaptasyon reklaminda oynayan

karakterlerin Tiirk olmadiginin anlasildigini belirtmistir.

“Orada top sakalli birisi var, ben onu yurt disindan yabanci birine benzettim. Digerleri
Ahmet miydi ad1 aklima tam gelmedi, onlar yerli yani buraly, Tiirkiye” (Masatistii adaptasyon reklamy,

18-24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Italya’da cekilebilecegini diisiinilyorum. Oradaki yazilar1 okumaya ¢ok ¢alistim ama
okuyamadim biraz flu goziikiiyordu” (Masaiisti adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim).

“Dublajlilar ¢cok bariz zaten. Bir de seyden belli zaten Nutella’'nin tizerindeki isimler o
kadar belli ki sonradan yapistirildig1. Grassia sey filan yaziyordu orada bir tane ispanyolca isimler”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).
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“Tirkiye’de ¢ekilmedigi belli hem insanlardan belli hem kullandiklari... Mesela oradaki
un dikkatimi ¢ekti, mesela unun lizerinde yazan...” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi,

Erkek, Yiiksekdgretim).

“Ekmek diizeninden, sepetten, gorsellerden, tamamen italyanvari bir kafa vardi orada.”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Vallahi bir tane usta tipinde Tiirk tipi vardi; ama o gozliikli herif kesinlikle Ttirk degildi
yani. Ya dyle sey ustasi olmaz. Bizimkiler at hirsizi gibi! hi¢ firina gitmediniz mi? Bildigin Menderes
abi gibi adamlardi, degil mi firincilar! Bu ¢ok elit boyle ama sey bu pastane gibi bir yer olsa, bu lafim
olmayabilirdi ama burasi bildigin ekmek firini. Ekmek firini. Bir de ekmeklerin sekli garipti, biz de
Oyle ekmek yok ki bildigin normal iistiine boyle jilet gibi atarlar...Yani, ama bir tanesi, o yapan ilk
basrol adam harig digerleri benziyordu, ama o basrol adam kesinlikle dyle firinci ustasi olmaz biz de
anladin m1? Sipidik terliklerle dolasirlar, ondan sonra iizerlerinde normalde lacivert tisort vardir, o
beyaz olmustur falan filan gibi” (Masatstii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim).

“Reklam bence Tiirkiye’de olabilir ama karakterler sanki bana Italyan gibi geldi.”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 60 ve tizeri yas, Kadin, Yiikksekogretim).

Masaiistii adaptasyon ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarina yonelik yari
yapilandirilmis gériisme sonrasinda katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu reklamin
inandiriciligina vurgu yapmistir. Her iki tiir adaptasyon reklamda da inandiricilik

kavrami 6ne ¢ikmaktadir.

Reklamin inandiriciligt konusunda 3 farkhh alt tema olusturulmustur:
Reklamdaki karakterlerin inandiriciligi, reklamdaki mekanlarin inandiriciligr ve

reklamda gergeklesen olayin (reklam senaryosunun) inandiriciligi.

4.2.2.1.1. Reklamdaki karakterlerin inandiriciligi

Reklamdaki karakterlerin inandiricihigl, her iki adaptasyon reklam tiiri
arasinda bir karsilastirma yapabilmek icin, masaiistii adaptasyon reklamindaki
karakterlerin inandiricilign  ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki

karakterlerin inandiriciligi olarak ayr1 ayri ele alinmistir.

185



Masaiistii adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin bilyik c¢ogunlugu
tarafindan, masatstii adaptasyon reklamindaki oyuncular/karakterler inandirici

bulunmustur.

“Reklam bana samimi geldi. Boyle yapmacik bir zorlama yoktu. Samimiydi karakterler.
Yani toplumun i¢inden insanlar vardi. Bir cast yok gibiydi, giizeldi” (Masatistii adaptasyon reklami,

18-24 yas arasi, Kadin, ilkégretim).

“Iste konusma duygusu, ses tonlar1 olsun, hepsi birlesince cok giizel bir sey cikmis
ortaya. O sicakligl da yansitiyor bence... Karakterler de dyle! Ses tonuyla olsunlar, ytiz bigimleriyle
bile bunu c¢ok giizel yansitmislardi” (Masaiistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim).

“Reklamin amaciyla, kullanilan kisilerin birbiriyle ¢ok uyustugunu disiiniiyorum.
Ciinkii oradaki karakterler gercekten bu ise emek veren insanlar olduklarini hissettirdi. Reklamin
vermek istedigi duyguyla paraleldi.” (Masaiisti adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin,
Yiksekogretim).

“Babacan insanlar goriince giizeldi. Olumlu etkiledi” (Masaiistli adaptasyon reklami, 18-

24 yas aras, Erkek, Yiksekogretim).

“Calisanlar biiytk ihtimalle normal firincilardi. Hatta hamur islerini agmalari falan...

Bence gayet giizel olmustu” (Masatistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Ortaégretim).

“Karakterlerin reklamin gercekligine bir katkisi olmus. Neden? Ciinkii gercek bir hayat
hikayesi oldugu icin, gercek insanlar kullanildig1 icin daha realist olmus. Bunlar reklami

begenmemde etkili oldu” (Masatistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Resmen mahallemizdeki ekmekg¢i amcalar1 anlatiyor” (Masatistii adaptasyon reklami,

18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Kisiler, boyle gayet yillarca emek vermis, emek veren insanlar olarak, inandirici
olmasini saglamis reklamin. O agidan iyiydi” (Masaiistli adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin,

Yiksekogretim).

“Ton tos insanlardi, hosuma gittiler. Tath iki tane amca vardi zaten. Ekmek yapmay1
sevmeleri falan, ne bileyim, hayattan mutlu olmalar1 hosuma gitti. Kii¢iik seylerle mutlu olmalar1”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Karakterler gorsel a¢idan islerine uyan, yani yiiz profil agisindan, yaptiklari ise uyan
profillerdi. O yiizden evet, begendigim yonii gérsel agcidan karakterlerin bunda etkisi oldu” (Masatistii

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, {lkégretim)

“Kesinlikle simdi yurdumuzun insanlar1 oynamis reklamda. Bakiyorsun tontis amcalar

var. Eski gobekli agabeyler falan boyle gegmisinden bahsediyor, onun yerine bir tane ¢ocuk olsaydi
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ya da ne bileyim saclar1 boyle kalkmis bir ¢ocuk olsaydi olmazdi. O yiizden kisiler iyiydi” (Masatisti

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Karakterlerin halk icerisinden birilerine benzemesi, yani sokakta herhangi bir giin
gorebilecegimiz birilerine benzemesi hoguma gitti” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi,

Erkek, Ortadgretim)

“Karakterler ¢ok etkileyici ¢iinkii adam yillardir usta. Cok yakindan c¢ekilmis. Yash bir
ifadesi var, emekci oldugu cok belli. Orada 6 kusaktir devam ediyor, yaninda geng bir ¢ocukla beraber
duruyor. O anlamda etkileyiciydi, cok hosuma gitti” (Masatistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi,

Kadin, Ortadgretim).

“Blyiiklerimiz, bizim o ekmek yoguran biiytiklerimiz gibi. Mesela gen¢ olsaydi olmazdi
orada. Onlar biraz daha yogrulmus, yillarin verdigi bir yogrulmayla. Ekmek de bir yogrulma zaten.

Daha bir giizel geldi bana” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Yani abartisiz, normal vatandas insanlardi. Manken falan yoktu, vatandasti yani”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Ulkemizde sik rastlanan, ézellikle benim gibi ileri yas grubundaki kisilerin gecmiste
cok rastlastiklari, mahalleleri ile biitiinlesmis, mahalle kavramai ile yasayan yerlerde ¢ok sik rastlanan
kisiler gibiydi. Sicak, samimi kisiler gibiydi” (Masatistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim).

“Insanlarin ¢ok giizel, bakimli, temiz yiizlii, yakin samimi insanlar olusu, mesleklerini

de sevisleri hosuma gitti. (Masatistii adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Kadin, Yiikksekogretim).

“Karakterler giizeldi, iyiydi yani. lyi kisileri oturtturmuslar. Hem firincinin hem ¢ocugun
giyimi kusami olsun hem gordigiim kadariyla hijyen olmasi ¢ok gilizeldi (Masaiistii adaptasyon

reklamyi, 60 yas ve lizeri, Erkek, Ortadgretim).

Reklamdaki  karakterlerin  inandiricihgi  konusunda, prodiiksiyonel
adaptasyon reklamindaki oyuncular/karakterler, prodiiksiyonel adaptasyon
reklamini izleyen katilimcilarin biiytik bir kismi tarafindan inandirici bulunmustur.
Bununla birlikte, prodiiksiyonel adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin biiyiik
cogunlugu, masatstii adaptasyon reklamini izleyen katilimcilara gore, reklamdaki
karakterlerin inandiriciligi konusunda daha olumlu goriise sahiptir. Bu durumun da
arastirmanin ikinci asamasinda yapilan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutum

anketinin sonuclariyla paralel oldugu soylenebilir.

“Reklamda oynayan kisiler ¢ok ilgi cekiciydi ozellikle. Gercekten ¢ok samimi

oynamiglar. Ekmekleri yapislarindan gercekten kendimi firinda gibi hissettim...Oynayanlar
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gercekten ¢ok tatli insanlardi, dyle hissettirdiler kendilerini.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami,

18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Gerc¢ek insanlarin reklamda oynatilmasi hosuma giden bir sey. Gergekiistii bir sey yok.
Gergek hayatin icinden bir sey yani. Bence reklam, modellerden olusan bir reklam olmadig i¢in
anlamli. Gergekg¢i geldi. Boyle silislenmis piislenmis, makyaja boyanmis ya da fit insanlarin
oynatilmamasi, onun yerine gercek hayatin icinden insanlarin olmasi benim i¢in artidir”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

Calisan ton ton dedeler, ondan sonra yash adam, ii¢iincii mirastan kalan Hasan, unla
ugrasmaya ¢alisan filan... Onlar bence tam takim miikemmeldi. Daha ¢ok halktan...” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Insanlarin sicak yaklasmis olmasi, halktan Kisilerin kullanilmis olmasi... O isin icinde
olan insanlar1 kullandiklar1 icin bence giizel bir reklam olmus. O isten hi¢ anlamayan birilerini
kullanmis olsalardi, bence dyle bir sicak yaklasim olmazdi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-

24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Bence oynayan insanlar bizden biri gibiydi...Bence kesinlikle firinciliktan anlayan
insanlar. Bir kere, un serpmesinden bile belli. Tecriibesi olan insanlar. Ve bence hani gézlerindeki o
parlaklik bile samimiyetini yansitiyordu reklamda. Bence reklami begenmemde ¢ok biiytik avantajdi”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Gergek bir firinci olabilir. Clinkii bence iste o tonton dede tavri ve bir firinci tavri vardi.
Onun disinda calisan diger ustalarin ellerini unlarla ¢irpmasi ve o eldeki nasirlar cok gozle goriiliirdii.
Bu rahatsiz edici degil benim acimdan, ¢linkii emegi gosteriyor.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami,

25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Reklamda oynayan insanlarin ¢ogunun yiizleri ¢ok samimi. Bize bunu
hissettirebiliyorlar. Insanlar ¢cok donuk degildi. Reklami begenmemdeki dncelik sebep zaten oradaki
insanlarin ytizleri. Hepsi ¢ok samimi gériiniiyordu. Bu yiizden ¢ok begendim” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Dayilar gayet dogaldi. Hatta sive kullanan bir tanesi vardi ki hemserim gibi hissettim,

hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Bizden birileri. Her giin sokakta gérdiigtimiiz insanlar. Hani jon, oyuncu degil de bizim
tanidigimiz insanlar. Mahallenin firininda ¢alisan, atiyorum Hiiseyin Amca oynuyor reklamda. O

konudan giizeldi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Reklamda yer alan karakterler gercekten hayatta, daha dogrusu firinlarda gérdigim
insanlara oldukc¢a benziyordu. Bu sebeple inandirici geldi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-

39 yas arasj, Erkek, Yiksekogretim).

“Evet, su an gittigim o simit firinim1 &zellikle, mahalleler arasindaki firinlardaki

calisanlar, herhalde dedim onlar katilmiglar. Ciinkd profesyonel oyuncular degil sanirim bunlar.
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Degil, firincilar. Evet sicak, samimi bir havalar1 vardi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas
arasl, Kadin, Yiiksekogretim).

“Bizim insanimiz diye diisiindiim. Bizden birisi gibi. I¢cimizden birisi, yani bizim
esnafimiz.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Halktan insanlarin se¢ilmesi, hikdyenin ¢ok dogru bir yerden, giinliik olaydan alinarak
derlenmesi... Halktan kisileri se¢misler ve o insanlarin gercek hayatim1 vurgulamislar. Cektikleri

cileler, ne zorluklarla yapiliyor, ekmek ne ile olusuyor, onu tanitmislar” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Karakterlerden dolay1 reklamdan hoslanmama arti etkisi oldu. Hepsi kendi fiziki
yapilari olarak da cana yakin, babacan... En 6nemli sey isini severek yaptiklarini hem hareketleriyle
hem soézleriyle hem de yazdiklariyla belirtiyorlardi. O hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon
reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Reklam1 sevmemi saglayan seylerden bir tanesi firinciy1 oynayan kisilerin gercekten

firinciya benzemesi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Simdi ki esnafta goremeyecegimiz o mutluluk vardi. Goézlerinin ifadesi, giilmesi... Yani
insan bir seyi isteyerek yaparsa mutlu oluyor gercekten... Simdikiler dyle degil, eskiler daha farkl.
Esnafin hepsi ¢ok farkl.. Insana hitabi ¢cok giizel. Gozlerinin ici giiliiyor, o bile insana mutluluk veriyor.
Ekmek yemeseniz de yiyesiniz geliyor. Gercekten cok giizel reklam.” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 60 yas ve lzeri, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Firindaki iscilerin gayreti, ¢calismasi ve isine saygisi... Hani erken kalkmasi, kilik
kiyafeti, temizligi falan onlar giizel.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek,

Yiksekogretim).

Her iki adaptasyon reklam tiirii icin de katihmcilarin ¢ok kiiciik bir kismi
karakterlerin  inandiriciigt  konusunda olumsuz distinmektedir. Ancak
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki karakterler icin olumsuz diisiinceye sahip
olanlarin, masatistii adaptasyon reklamindaki karakterlere dair olumsuz diislinceye
sahip olanlardan daha az oldugu sdylenebilir. Bu durumun da yine, arastirmanin
ikinci asamasinda yapilan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutum anketinin

sonuglariyla paralel oldugu sdylenebilir.

“Firincilarin yapmacikligl rahatsiz etti. Samimi gelmedi... Zaten seslendirmeleri ¢ok
yapay geldi bana. Hi¢ 6yle konusan firinci gérmedim. Eski Istanbullularmis gibi.” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).
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“Pek yansitmiyordu ama ya memur tipliydiler, firinci gibi degildi.” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Belki daha farkli karakterler segilebilirdi...Hani ekmegi yoguruslari, orasi biraz garip

geldi” (Masaitistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim).

“Vallahi bir tane usta tipinde Tiirk tipi vardi ama o gozliiklii herif kesinlikle Tiirk degildi
yani. Ya Oyle sey ustasi olmaz... Bizimkiler at hirsizi gibi. Hi¢ firina gitmediniz mi lan! Bildigin
Menderes agabey gibi adamlardi, degil mi firincilar? Bu ¢ok elit boyle. Ama bu pastane gibi bir yer
olsa, bu lafim olmayabilirdi. Ama burasi bildigin ekmek firini. Yani, ama bir tanesi, o yapan ilk basrol
adam haric¢ digerleri benziyordu. Ama o basrol adam... Kesinlikle dyle firinci ustasi olmaz bizde,
anladin m1? Sipidik terliklerle dolasirlar, ondan sonra iizerlerinde normalde lacivert tisort vardir, o
beyaz olmustur falan filan gibi” (Masatstii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim).

“Bizim Anadolu firincilarimiz daha farkli. Goériintis olarak, sey olarak, daha farkl tabi”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Kadin, [lkégretim).

“Orada biraz gozliikli bir amca vardi, o biraz boyle sey miidiir pozisyonunda. Biraz daha
ekmekgiler bizim seydir ya! Karakterler o kadar ince goriinmezler. Bir tek o birazcik beni rahatsiz

etti” (Masaiistli adaptasyon reklami, 60 yas ve tizeri, Kadin, Yiiksekogretim).

“Kisiler gida sektoriinde calisacak kisiler degildi, sakalliyd1” (Masaiistii adaptasyon
reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Firincinin 6yle sakallar1 olmamasi lazim. Art1 eldiven kullanmalari lazim. Hijyeniklik
de birazcik sikinti var... Sakallar beni rahatsiz etti. Hijyen konusunda en fazla rahatsiz oldugum sey
oydu. Elleriyle hop... Bir de biz askeriz, asker emeklisiyiz, yanlis anlamayin detaylar1 daha fazla mi
inceleriz, bakariz. Biz askerlerimizin tirnaklarina dahi bakiyorduk. Sakallari, sa¢lari, bone giymeleri,
eldiven kullanmalari, hele hele iretenlerin daha bodyle temiz ve titiz olmalar1 lazim yiyecek
konusunda. O sakalli sahs1 oradan ¢ikarirsan bence daha giizel olur” (Masaiistii adaptasyon reklami,
40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Giyim, kusam, temizliklerini biraz daha farkli gordiim.” (Masatistii adaptasyon reklami,
60 yas ve tlizeri, Erkek, Ortadgretim).

“Bizim Tiirk firincilar1 daha pisler, iyilerdi bunlar. Temiz gdziikiiyorlardi”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, {lkégretim).

“Aslinda karakterler belki ger¢ek ustalardi ama yapay geldi. Dedigim gibi gercek
ustalar, koti islenmisti bence. Yapay geldi yani... Oyunculuk yonii yiiksek, gercek ustalar1 daha ¢ok
tercih ederdim. Bunlarda da yani yapilmaya c¢alisilan oymus ama bana goére olmamisti.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Yiikksekogretim).

“0 iki tane firinci agabeyin sakalli olmasi beni rahatsiz etti. Sakal tirasi olabilirlerdi.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Yiikksekogretim).
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“Vallahi gidip gezmek lazim, pek bu kadar temiz kiyafet sey olacagini pek
zannetmiyorum. Ciinkd bu bir kiiltiir meselesi, hijyeni vs., iste kilik kiyafetinin temizligi, vs. pek o

sekilde olmaz.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve lizeri, Erkek, Yiiksekdgretim).

Ayrica, ana karakterler olan firincilarin disinda, her iki adaptasyon reklamda
da hediye olarak firincilarin isimlerinin yazili oldugu Nutella kavanozunu getiren
Nutella gorevlilerini, her iki adaptasyon reklam tiirtinii izleyen katilimcilardan da
inandirici bulmayanlar olmustur. Ancak, o6zellikle prodiiksiyonel adaptasyon
reklamini izleyen katilimcilarin Nutella gorevlilerini, inandirici ve samimi bulmadigi

acikca goriilmektedir.

“Cikolatay1 getirenler birazcik boyle tuhaflardi, o belki biraz sey olabilir” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Nutella’nin calisan ekibi geldigi ¢ok kotiiydii, o kareler kotiiydi.” (Prodiiksiyonel
adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Reklamdaki ses tonu ve insanlarin meslegini tanitimi sicak bir tonla verilirken,
disaridan Nutella’cinin gelmesi biraz absiirtti... Son sahneye kadar reklamin ¢cekimleri ve reklamda
oynatilan roller hepsi gayet sicaktl. Ancak disaridan gelen Nutella, yani pazarlamaci biraz ilginligi

diistrdi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“0 kadar dayilar varken orada bir tane kravatli adamin gelip, italyan erkegi modunda
oyle takilmasi hi¢ hosuma gitmedi. Anadolu’dan bahsediyoruz, bu olmamali.” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Nutella adaminin bizim toplumumuzdan farkli bir goriintiiyle iceri girmesi rahatsiz

ediciydi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Bizim Tirk insanina benziyorlar, Nutella’y1 getiren arkadas hari¢. O direkt ¢akma.
Monte durmus. Acemi photoshopcgular gibi durmus ortalikta” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami,

40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Firinin  igcindeki Nutella’'nin adami, o farkliydi yani” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 60 yas ve lzeri, Erkek, Ortadgretim).
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4.2.2.1.2. Reklamdaki mekanlarin inandiriciligi

Reklamdaki mekanlarin inandiriciligy, her iki adaptasyon reklam tiirii arasinda
bir karsilastirma yapabilmek icin, masaiistii adaptasyon reklamindaki mekanlarin
inandiriciligl ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki mekanlarin inandiriciligi

olarak ayri ayri ele alinmistir.

Masaiistii adaptasyon reklaminin gectigi firin ve ¢evresi, katihmcilarin biyiik

bir kismi tarafindan inandirict bulunmustur.

“Gergekten bir firina uzaktan bakiyormusum gibi hissettirdi” (Masaiistii adaptasyon
reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim).

“Reklamin firinda cekilmesini begendim. Ciinkii ¢ok samimi bir ortam bence”
(Masaiistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Reklamin ortamdan kaynaklanan ¢ok naif bir aurasi vardi... Firin dedin mi insanin
icinden gecen bir sey vardir ya hani onu ¢ok giizel yansitmislard1” (Masaiistii adaptasyon reklami,

18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Reklamda kullanilan yerler bence gayet hostu. Hatta normal giinliik hayattan yerler
vardi. Sokaklarda insanlar, gengler filan da goziikiiyordu, o ylizden de gayet iyiydi.” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Samimi bir mahalle ortaminda c¢ekilmis” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas

arasl, Erkek, Yiksekogretim)

“Reklamin cekildigi mekan, zaten tek i¢ mekan olarak cekilmis. Mekan ortalama bir
firin, bence bu gayet giizel bir sey. Clinkii tam orada anlatilmasi gereken; bir firin is¢isinin, ortalama
bir firinda, standart bir firinda ¢alismasi. Bunu sey de yapabilirlerdi, daha profesyonel, simdi
glinlimiize uyarlanmis liiks firinlarda da yapabilirlerdi. Ama bence daha samimi bir mahalle firininda

yapmalar1 daha giizel olmus” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, ilkégretim)

“Cekildigi yer kesinlikle ¢cok iyi. Zaten bir emekten bahsediliyor ve o emekcinin ¢alistigi
yerden yani firindan bahsediliyor. Gorsel anlamda da ¢ok doyurucuydu. Cok giizel bir mekanda

¢ekilmis yani firin olarak” (Masatistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

Reklamdaki mekanin inandiriciligl konusunda, prodiiksiyonel adaptasyon
reklamindaki mekanlar, prodiiksiyonel adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin
biiytik bir kismi tarafindan inandiricit bulunmustur. Bununla birlikte, prodiiksiyonel

adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin biiytik cogunlugu, masatistii adaptasyon
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reklamin1 izleyen katilimcilara gore, reklamdaki mekanlarin inandiricilig
konusunda daha olumlu goriise sahiptir. Bu durumun da arastirmanin ikinci
asamasinda yapilan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutum anketinin

sonuglariyla paralel oldugu sdylenebilir.

“Firin ortami tamamen bizim toplumumuzdaki firin ortamini yansitiyordu. Etkisi oldu,
¢lnkii natiiralistti firin olarak, firin ortam1.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi,

Erkek, Yiiksekdgretim).

“Yer agisindan, herhangi bir yeri secmisler. Bence giizel, illa kaliteli bir yer olmasi

gerekmiyor.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Cekildigi yerler isin nasil yapildigim1 ve nasil zorluklari oldugunu gostermis”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Bir firma girdigimde hissettigim duygular), izlerken de hissedebildim.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Ortam da karakterlerin inandiriciligini destekler sekilde tasarlanmis gibi geldi”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Reklamin cekildigi yer, bir firinin se¢ilmesi, hayatimizda, Tiirk insan1 oldugumuz i¢in
ekmek 6nemli bir yer kapliyor. Firinin verilmesi giizel bir reklam yeri olmus.” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Normal mabhalle firincis1 gibi giizeldi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas

arasl, Kadin, ilkégretim).

“Reklamin c¢ekildigi yer ¢ok giizel, bir sicaklik veriyor insana” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Tirk firinini tam yansitmis olmalar1 hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami,

40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Gayet normal sartlarda bir ekmegin tiretilmesi gerektigi bir mekanda c¢ekilmisti.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Yiikksekogretim).

Her iki adaptasyon reklam tiirii icin de ¢ok az sayida katilimci mekanin
inandiriciligl konusunda olumsuz goriise sahiptir. Mekanin inandiriciligi hakkinda
olumsuz goriise sahip olan katilimcilarin tamami 40 yas ve tlzeri katilimcilardan
olusmaktadir. Bununla birlikte, mekanin inandiricilig1 konusunda olumsuz goriise
sahip olan katilimcilarin neredeyse tamami, masaiistii adaptasyon reklamini izleyen

katilmcilardir. Dolayisiyla, katilimcilar tarafindan masaiistii adaptasyon
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reklaminda yer alan mekanlarin (firin ortami, mahalle, vs.) prodiiksiyonel
adaptasyon reklamindaki mekanlara oranla daha az inandiric1 olarak algilandigi
soylenebilir. Arastirmanin deneysel tasarim asamasinda gortlen, prodiiksiyonel
adaptasyon ile masaiistii adaptasyon reklamina yo6nelik tutum arasindaki farkin
nedenlerinden birinin de mekanlarin inandiriciigl arasindaki fark oldugu

soylenebilir.

“Yolda giderken falan bdyle bir kararti seyler, boyle depo gibi girilen yerler, biraz beni

rahatsiz etti” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Baz1 boliimlerde mekanlar biraz kirli gibi geldi. O biraz beni huzursuz etti.” (Masatistii

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Ama kepenk... Nereye giriyor ki bu adam? Depoya girer gibi ekmek firinina girdi yani”

(Masaitistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Daha saglik acisindan, goriintii olarak, hijyen olarak daha iyi olabilirdi (Masatisti

adaptasyon reklami, 60 yas ve tizeri, Kadin, Ortagretim).

“Reklamin cekildigi yer daha profesyonel hazirlanabilirdi. Detayci birisi oldugum i¢in
daha temiz olmasi, daha hijyenik olmasi... Cok hijyenik degilmis gibi algiliyorum ben” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 60 yas ve tizeri, Erkek, Yiiksekogretim).

“Biraz daha boyle mahalle havasinda bir sey olabilirdi belki yani. Ciinkii gece 01.00’de
kalkmasi, iste o tamamiyla eski koy kiiltiiri, su an pek yok iste biiytlik sehirlerde. Otomatik ekmekler
fabrikasyon olarak geliyor, biraz daha boyle iste ¢ekim ortami daha béyle otantik hale

getirilebilirmis” (Masaiistli adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Ortadgretim).

“Normalde bu ¢ekim yapildig1 icin temiz ortamlarda cekilmis, normalde giinliik
firinlarda bu temizligi bulamazsin. Cekim yapilacagi i¢in biraz etrafa ¢eki diizen verilmis” (Masatistii

adaptasyon reklami, 60 yas ve tizeri, Erkek, Yiiksekogretim).

Cok az sayida katihma prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki mekanlarin
inandiriciigina dair olumsuz algiya sahiptir. Prodiiksiyonel adaptasyonu izleyen

katilimcilarin mekanin inandiriciligina dair olumsuz yorumlari asagidaki gibidir:

“Anadolu’da biraz daha farkl isliyor. Reklamdaki biraz fabrikasyon gibi olmus, gergi
olmas1 gereken o. Ama Anadolu’da daha yiizeysel, ya da daha basit firinlar... (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).
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“Yapay geldi bana ya. Firinlar falan yapay geldi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami,
60 yas ve lizeri, Erkek, Yiiksekogretim).

4.2.2.1.3. Reklamda gerc¢eklesen olaylarin/senaryonun inandiriciligi

Reklamda gerceklesen olayin/senaryonun inandiriciigl, her iki adaptasyon
reklam tiiri arasinda bir karsilastirma yapabilmek i¢in, masaiistii adaptasyon
reklamindaki olayin inandiricilig1 ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki olayin

inandiriciligl olarak ayri ayri ele alinmistir.

Masaiistii adaptasyon reklaminda gerceklesen olaylar/senaryo, katihmcilarin

biiytik bir kismi tarafindan inandiricit bulunmustur.

“Gece 01.00’de kalkmasi, alarm, yatagindan kalkmasi filan gayet gergekeiydi, giizeldi.”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Gercekten de icten bir reklamdi. Bir firincinin, o adamin giillimsemesi, ne bileyim
gercek bir hikdyeden alinmis gibiydi benim icin. Bunun firinda yapilmasi ve o insanlarin yasadiklarini
birazcik anlatmasi gercekten hosuma gitti. (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin,

Yiksekogretim).

“Reklam hosuma gitti. Ciinkii boyle ekmegi o insanlar hayatlarinin ¢ok biiyiik bir
parcasiymis gibi anlattilar. Gercekten duyguyu verebildiler bana. Samimi geldi yani, inandim”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Bir ekmek ustasinin yasantisindan kesitler veriyordu. Onun uykusunu boéliip gidip
ekmek pisirmesi falan etkileyiciydi. Gilizel bir reklam” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas

arasl, Kadin, Yiiksekogretim).

“Firincinin isine verdigi 6nem, onu severek yapmasi ve her isin dnemsenmesi gerektigi
hosuma giden seydi. Duygusal bir reklamdi. Oradaki insanlarin sevinmesi, iste mutlu olmasi Nutella

ile hosuma gitti” (Masaiistli adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Insanlarin bir tane ekmek icin bile ne kosullarda ¢alistigini giizel anlatmis” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Onlarin o ¢alisma sartlarinin resmedilisinde oldugu gibi olduk¢a basariliydi. Onlarin
sabahin karanliginda ¢ikip isyerlerine gitmesi, kimse daha sokakta yokken, onlarin nasil bir sokakta
calistiklarina, nasil bir mahallede calistiklarina dair birgok sey gorebiliyorsunuz, kisa siirelerle de
olsa. Ayni sekilde is yerlerinin i¢ini gorebiliyorsunuz. Nasil kosullarda ¢alistiklarini ve biitiin bunlara

ragmen, biitin bu zor sartlara ragmen ne kadar mutlu olduklarini gérebiliyorsunuz. Bunlarin
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hepsinin resmedilisi olduk¢a basariliydi bence” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi,

Erkek, Yiiksekdgretim).

“Farkl1 bir reklamdi. Clinkii gece saatlerinde ¢alisan, gece mesaisinde calisan bir firinci
iizerinden anlatilmis. Normalde sira disi1 bir sey c¢iinkii genelde reklamlarda hep giinliikk yasamin
kosturmacasi icerisinde, yani gilinliik yasayan, normal saatlerde yasayan insanlar tizerinden
reklamlar anlatilir. Ama burada gece firinda ¢alisan bir firin iscisi iizerinden anlatilmisti. Samimi bir

reklamd1” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, ilkégretim).

“Istanbul’da firin1 olan arkadaslarim vardi, yasantilar1 béyleydi, cok benzemis”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Hayat1 anlatir gibi bir seyler var icinde, hikaye gibi” (Masaiistli adaptasyon reklami,

40-59 yas arasi, Kadin, {lkégretim).

“Firinciligin, daha dogrusu firincinin hayaty, bir de ekmegin bizim masaya nasil geldigini
gosteriyor ya o detaylar gilizeldi” (Masaiisti adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim).

“Ekmeklerin yapilisi, anlatilirken normalinde hani o ekmegin kokusunu burnumda

hissediyormus gibi.” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Insanin damarindan giriyor, ekmek bizim her égiiniimiizde olan bir sey. Damarindan
girip, lizerine c¢ikolatay1 yagi bal siirtiyor” (Masaiistlii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek,

Ortadgretim).

“Geleneksel Tirk insaninin geleneksel yiyecegi ekmek oldugu icin ve bunun g¢esitleri de
yapilis sekilleri, verilen emekleri gosterdigi icin ¢cok hosuma gitti, giizeldi (Masaiistii adaptasyon

reklami, 60 yas ve lzeri, Kadin, Yiiksekdgretim).

Prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda gerceklesen olaylar/senaryo da
masalistii adaptasyon reklaminda oldugu gibi katilimcilarin biiyiik bir kismi
tarafindan inandirici bulunmustur. Masalistii adaptasyon ve prodiiksiyonel
adaptasyon reklamlarinin olayin inandiriciligi agisindan katilimcilarin biyiik bir
cogunlugu tarafindan inandirici bulunmasinin nedeni olarak her iki adaptasyon

reklam tliriinlin senaryolarinin birebir ayni olmasi diistintilebilir.

“Nutella’y1 genelde ekmekle birlikte yedigimiz i¢in, bir ekmek firininda ¢alisan insanlar
ve onlarin hayatini, ekmegi anlattig1 icin hosuma gitti aslinda. Yani onunla baglantili oldugu i¢in
hosuma gitti. Reklami begendim. Ekmek firininda mesela, orada daha 6nceden ailesiyle bir kusaktan
kusaga aktarilan bir olay vardi. Onu anlattiklar1 i¢in hosuma gitti. Ve oradaki insanlarin calistigi

meslegi sevmesi, severek yapmasini anlattigl, yapacagl meslegi severek yaptigi zaman daha giizel
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irtnler ortaya cikartabilecegini anlattig1 icin hosuma gitti.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-

24 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Gercek hikayelerden bahsediyor olmasi giizeldi. O yiizden sicak ve samimi geldi”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“En ¢ok hosuma giden sey ekmegin aslinda bu millet i¢in ne kadar énemli ve kutsal
olduguydu. Ve o ekmegin gecenin bir yarisi kalkan ustalarin elinden nasil ¢iktigini ve o sabaha nasil
yetistirildigini biraz ilgi ¢ekici ve dikkat cekici buldum.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39

yas arasl, Kadin, Yiikksekogretim).

“Oncelikle reklam ¢ok samimi ve sicak geldi bana, ¢iinkii neredeyse babami anlatiyordu.
Benim babam da 30 kiisiir yil esnafti ve ayni sekilde sabahin koériinde kalkip gece isten doniiyordu.
Isini severek yapiyordu. Ve onu anlatiyordu. O yiizden hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim).

“Giinliik hayatin iginden bir reklam olmasu. insanlar falan oldukca béyle samimi ve giizel

bir sekilde anlatilmis.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Ekmegin yapilis1 ¢ok hostu. Calisanlarin isini severek c¢alismasi giizeldi. Sonunda
ekmegin iistiine Nutella'nin siiriilmesi o da ¢ok giizeldi. Nutella'nin isim olarak armagan edilmesi, o

da giizeldi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Reklamin aslinda genel firin tarafindan degil de daha dncesinden insanlarin her giin
ayni saatte kalkip bir emek harcamasi benim hosuma gitti, bilgilendiriciydi. Genel olarak onlarin ne
kadar ¢cok orada vakit gecirdigini, ne kadar zorlandiklarini gésteriyordu, bu acidan benim hosuma

gitti.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortaggretim)

“Amcamin sabahleyin erkenden diikkdni a¢gmasi, daha sonra insanlar1 sabahleyin
doyurmak adina kendinden bir¢ok parca vermesi. Emek var ortada, hem da hani azimsanacak bir

emek degil acikcas1” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Bizim yasamimiz giindelik yasamda yasadigimiz mahalle kiiltiriini, esnaf kiiltiiriini
yansittifl icin, oradaki bizim abi, biiyiik ustalar1 yani normal gibi yasadigimiz seyi yasattiklari,
gosterdikleri icin hosuma gitti.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

Ortadgretim).

“Samimiyet vardi, icten buldum ve netti zorlamadi beni, hani algilama gii¢ligi
yasamadim. Yakin zamanda géremeyecegimiz sicakligi gérdiim, simdi bu samimiyet ve ictenlik yok
benim ¢ocukluguma gotiirdii beni agikcas1” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi,

Kadin, Ortadgretim).

“Bizden bir seyler olmasi, dogal olmasi, samimi olmasi, ben de kdy kdkenli oldugum i¢in
boyle ekmek falan deyince i¢im bir kipir kipir, biz yapardik boyle tandirlarda ekmek, annem yapardi
cok giizel olurdu yani. Oyle deyince bir an onlar1 nostalji yasadim sanki béyle.” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ilkégretim)
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“Sabahtan ise gidisleri, ekmegi bizim i¢in hazirlamis olmalari giizel bir sey, firincilarin
yasaminl biraz daha yakinen, mesela ben 02.30 da kalktiklarini bilmiyordum isin agik¢asi.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Reklam1 sevmemi saglan seylerden bir tanesi insanlarin hakikaten o saatlerde ise
basliyor olmasi, bir hayatin gercegi, Tlirkiye gercegi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas
arasl, Erkek, Yiksekogretim).

“Glndelik hayatimizda ¢ok yer edinen, ama aslinda pek de dikkatimizi cekmeyen bir
iirtin olan ekmege cekmis oldugu dikkat hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas
arasl, Erkek, Yiksekogretim).

“Herkesin her giin tiikettigi bir gida iiriinii oldugu icin, ¢ekilen ¢ilenin de gayet dogal,
glinliik yasamda yapmis oldugu mesleki bilgilerini, tirettikleri ekmegi dogal bir yolla tanittiklari i¢in

hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Yiiksekégretim).

Masaiistii adaptasyon reklaminda gergeklesen olaylarin inandiriciligi
konusunda katihmcilarin bir kismi olumsuz diisiinceye sahiptir. Ozellikle
reklamdaki duygusal 6geler, katilimcilarin bir kismi tarafindan abartili bulunmus ve
reklama yonelik tutumu olumsuz etkilemistir. Bunun yaninda, baz1 katilimcilar
tarafindan reklamda yer alan firincilarin sadece erkeklerden olusmasi katilimcilari

rahatsiz etmis ve katilimcilarin reklama y6nelik tutumlarini olumsuz etkilemistir.

“Cok fazla abartih geldi. Firin olayl, ekmeklerin onlarin kendi hayatlarini
yonlendirmelerini biraz fazla abartili buldum” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim).

“Baz1 ifadeleri biraz abartili buldum. Firincillarin agzindan cikan ifadeler mesela
ekmegin firina girmesi, mayalanmasi, pismesi onun icin ¢cok seyler ifade etmesi falan gibi seyler...”

(Masaitistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim)

“Fazla duygusal geldi bana, o ylizden hoslanmadim” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-

39 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim).

“Az 6nce sdyledigim gibi firincilarin iyi resmedilisi evet ¢ok basarili ancak bunlarin
iizerinden aslinda bir nevi duygu sémiiriisii yaparak Nutella gibi uluslararasi markanin, ¢ok diisiik
biitceyle ve maaslarla, kazanglarla ¢alisilan ekmek sektorii diyebilecegimiz insanlar iizerinden
reklamini biraz da insanlarin duygusunu sémiirerek yapmasi ¢ok fazla rahatsiz ediciydi” (Masatistii

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).
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“Reklamda sadece erkekler vardi. Hi¢ kadin yoktu reklamda, o ylizden sanki boyle
firincilar hep erkek olurmus gibi bir algi yaratti.” (Masaiistli adaptasyon reklami, 25-39 yas aras,

Kadin, Ortadgretim).

“Sadece erkeklerin olmasi rahatsiz etti” (Masatistii adaptasyon reklami, 60 yas ve
tizeri, Kadin, {lkégretim).
“Firincilar erkek anladik... Yani bunu eve alan kadin zaten, yediren kadin.” (Masatistii

adaptasyon reklami, 60 yas ve lizeri, Kadin, ilkégretim).

Prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda gerceklesen olaylar konusunda
katilmcilarin bir kismi olumsuz diisiinceye sahiptir. Ozellikle bazi katihmailar, firin
ve firincilarin hikayesinin Nutella markasinin 6niline gectigini ve markayla tam
anlamiyla bag kurulamadigini belirtmistir. Bununla birlikte masaiistii adaptasyon
reklaminda gergeklesen olaylarin inandiriciiginda oldugu gibi, reklamdaki

duygusal 6gelerin bazi katilimcilar: rahatsiz ettigi goriilmustiir.

“Dedigim gibi iste bu ekmek muhabbetinden siirekli firinda falan ge¢mis reklamda hani,
sanki ne bileyim kurtulus savasi reklami gibi geldi bana. Nutella’dan 6te siirekli bir ekmek var, un
var, 46 yildir ekmek falan filan, yani ¢ok fazla, ekmegin iizerine ¢ok fazla gereksiz diistiniilmiis, asil
vurgulanmak istenen 6ge orada Nutella yani sonugta. Bu da biraz daha Nutella'y1 geride birakmis
sanki daha ¢ok ekmege abanmislar. Bunlar etkili oldu” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24

yas arasl, Erkek, Yiikksekogretim)

“Yapmacik olmasi, bence ¢ok yapmacik bir reklamdi. Bir insan 46 yil, pazarlarn
dinlenmeden ¢alisamaz bence. 46 y1l bir isi yapabilir mi? Hayir...linlil birini falan oynatmamislar
sonugta. insanlar bundan daha fazla etkileniyor anladin m1? Adamlar biraz fakir, umutsuz goziikiiyor,
46 yidir ¢alisiyorum bilmem ne falan bence beyin yikamaya yonelik bir sey” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Emek harciyorlar evet ama o kadar tozpembe bir hayat yasadiklarini da
disinmilyorum. Orada ¢ok fazla mutlu goriiniiyorlardi. O kadar fazla mutlu olduklarini
diisinmiiyorum, biiytiik ihtimal zorluklar1 da vardir” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas

arasl, Kadin, Ortadgretim)

“Sadece o adam higbir Pazar dahil, 46 yildir ¢calisiyorum demis, ona iiziildim sadece,
adamin haline iiziildiim yani bir insan 46 yil boyunca, 46 miydi 36 miydi, her Pazar ¢alisiyorsa yazik
o0 adama, o adamin yaptig1 ekmek yenmez. O yiizden biraz sikintili olmus bence” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim)
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“Reklam ¢ok gercekgi gibi duruyor ama aslinda gercek hayatta olmayan seyler bunlar.
Hani olagandisi. Ger¢cek hayatta insanlara boyle jestler yapilmiyor kolay kolay.” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim)

“Sabahin saat o koriinde Nutella’dan kimse gelip de, dyle takim elbiseyle firina girip de
Oyle bir sey vermez. Gergekgi degil, adam kandirmasinlar” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-

59 yas arasi, Erkek, Yiksekogretim).

4.2.2.2. Adaptasyon reklamlardaki yaratici yapim uygulamalari (execution)

ageleri

Yaratici yapim uygulamalar1 olarak tanimlanan execution, reklamin nasil
goriineceginin detaylarini belirleme stirecidir. Yaratici konsepti hayata gecirmek
icin gerekli olanlar 6zetler (Moriarty, 1991, s. 19). Baska bir deyisle, yaratici yapim

uygulamalari, reklamin yaratici stratejisinin uygulamaya konma bicimidir.

Gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis gériismelerde, hem masatistii adaptasyon
reklamini izleyen katilimcilarin hem de prodiiksiyonel adaptasyon reklamini
izleyen katilimcilarin bir kismi reklamin yaratici yapim uygulamalari ve tekniklerine
ait o6gelere dair gorislerini 6zellikle belirtmistir. Bu nedenle bir reklam adapte
edilirken, yaratic1 yapim uygulamalari ve tekniklerinin de reklama yonelik tutumu

etkiledigi goriilmektedir.

Masaiistii adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin bir kismi, reklamin
cekimlerini, goriintiilerini ve reklamda yer alan renkleri begendigini 6zellikle
belirtmistir. Bunun yaninda, katilmcilarin bir kism1 da reklamdaki miizigi ve dis

sesleri begendigini 6zellikle dile getirmistir.

“Ben reklamdaki kurguyu begendim. Ana tema giizeldi. Nutella reklaminda ekmegin
kullanilmasi diisiincesi benim hosuma gitti. Bir de anlaticinin sesini ¢ok begendim, 6zellikle”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

Reklamda kullanilan renkler hosuma gitti. Sicak bir hava yaratmislar. iste bu sari
tonlarin filan kullanilmasi sicaklifi yansitiyordu agikg¢as1” (Masaiistii adaptasyon reklami, 18-24 yas

arasl, Kadin, Yiiksekogretim).

“flk énce baslayis1 ve ben adamin ses tonunu biraz begendim aslinda.” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).
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“Cekim goriintii kalitesi olarak gayet ilgi ¢ekiciydi, kullanilan renkler, agilar bunlar
benim hosuma giden detaylardi” (Masaiisti adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin,

Yiksekogretim).

“Betimlemeleri, goriintii kalitesi falan giizeldi.” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39

yas arasl, Kadin, Ortadgretim).

“Miizik, arka fonda kullandig1 mizik. Anlatis tarz1 bu da giizeldi, bir hikdye havasinda

belki hostu yani.” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortaggretim).

“Ozellikle reklamin miizikleri, cekim sekli, art1 oynayan karakterler ya da karakterlerin

yansitilma sekli ¢ok giizeldi” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Karakterler gerc¢ek hayattan alinti oldugu i¢in ve reklamin altinda da yaslar1 ya da ne
zamandir yaptiklari, o konuda kisa bilgi oldugu icin daha gergekgi geldi, o yiizden daha inandirici

buldum” (Masatistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Naturel bir reklam, anlasilir bir sekilde ¢ekilmis, sade yani” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Konusan spikerin ses tonu hostu...Mizik giizel secildigi icin boyle dingin bashyor, onun
biiytisiine kapilmis olabilir insan, o ytizden pek dikkat etmedim. ” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-

59 yas arasj, Erkek, Yiksekogretim).

“Cekim, kurgu, bunlar hosuma gitti. Film kalitesi hosuma giden oydu, 1s1klandirma, sar1
151k vardi. Karakterler filan da verildi ama kim kimdi bulamadim. Sadece isimler verilmisti ama hani
kim ne is yapar daha sonrasinda reklamin gelisiminde ortaya ¢ikt1” (Masaiistii adaptasyon reklami,

60 yas ve tlizeri, Erkek, Ortadgretim)

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamini izleyen katilimcilarin bir kismi masaiistii
adaptasyon reklamini izleyen katilimcilar gibi, goriintiileri ve ¢cekim kalitesini
begendigini 6zellikle belirtmistir. Bununla birlikte, miiziklerin ve dis seslerin de
katilimcilarin bir kismi tarafindan begenildigi goriilmektedir. Bunlara ek olarak,
ozellikle prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki ¢ekim kalitesinin ve gortintilerin,

masalistii adaptasyon reklamina gore daha fazla begenildigi goriilmektedir.

“flk olarak miizikten cok etkilendim. Giris miizigi ¢ok giizeldi” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Ilk bagta Istanbul’'un gece gériintiisiinii vermesi ve... miizik de giizeldi” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).
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“Reklamda hosuma giden sey basta miizikti. Miizigin sicak havasi, insanlar1 saran ve
sarmalayan bir sey oldugu icin ilgi ¢ekici olmasinda giizel oldugunu diisiiniiyorum miizigin”
(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim)

“Reklam1 seslendiren arkadasimizin ses tonu ¢ok ilgimi ¢ekti, cok hosuma gitti. Arti
reklamin kurgusu ¢ok giizel, o da ¢ok giizeldi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi,

Erkek, Yiiksekdgretim).

“Reklamda dis ses giizeldi. Anlatilan ortama ve hikdyeye uygun seslendirme yapilmis,
bundan baska c¢ekimler de iyiydi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim)

“Kisilerin tanimlamalari ¢ok giizeldi. Yazilar olarak tanimlamalari ¢ok giizeldi. Un icinde
biri olarak tanimlanmasi, o isimlerin altinda onlarin aslinda asil islerinin onlar oldugunu gérmek

glizeldi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim)

“Cekim kalitesi iyiydi, o hosuma gitti.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas

arasi, Kadin, Yiiksek6gretim)

“Cekim teknikleri cok giizeldi, akiciydi, takilmiyordu” (Prodiiksiyonel adaptasyon
reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Goriintl kalitesi, meslegim itibariyle dikkat ettim. Goriintii kalitesi ve videoda dikkat
¢ekilen unsurlar bayagi beni etkiledi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim).

“Reklamda hosuma giden sey belgesel niteliginde bir anlatimdi. Gergegi yansittigi icin

hosuma gitti.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim)

“Guzel bir sey yapmislar, yani ne diyorlar kurgusunu giizel yapmislar yani”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, ilkégretim).

Yaratic1 yapim teknikleri a¢isindan, masatistii adaptasyon reklaminda bazi
katilimcilarin 6zellikle seslendirmeleri begenmedigi goriilmektedir. Bununla
birlikte bazi katilimcilar ise goriintiileri ve reklamin kurgusunu begenmedigini ifade

etmistir.

“Izlerken dikkatimi dagitan tek sey, kameranin cekiminde biraz oynamalar var gibiydi,
sabit degildi. El kamerasiyla ¢ekilmis gibiydi, tek rahatsiz eden konu oydu” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Seslendirme kotii olmus (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

flkoégretim).
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“Sadece o ilk dis sesleri var ya o biraz bana abartili geldi. (Masatistii adaptasyon reklami,

25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Seslendirmelerle karakterler arasinda bence bir senkronizasyon hatasi vardi. Clinkii
mesela firinc1 daha ¢ok halktan bir birey orada, halk dilinde konusabilecek bir birey. Ama onu
seslendiren kisi, daha ¢ok boyle bir Hollywood edasinda, boyle bir profesyonel bir dille seslendirme
yaptigl i¢cin, bence orada o samimiyet ¢izgisinden uzaklasti. Yoksa reklam gorsel agidan bence ¢ok

basarill” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, ilkogretim).

“Seslendirmeleri ¢ok yapay geldi bana. Hi¢ dyle konusan firinci gérmedim. Yerellik
normal eski Istanbullularmis gibi yani su an icin...Dublajlilar ¢ok bariz zaten. Bir de seyden belli
zaten, Nutella’'nin tizerindeki isimler. O kadar belli ki sonradan yapistirildig1. (Masaiistli adaptasyon

reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Reklam1 anlatanin sesi, yani anlattigi kisi ile gériintiisii uymadi. Ben diye bahsederken
geng biri, anlatirken yaslh biri oldugu i¢cin” (Masatistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

Ortadgretim).

“Rahatsiz eden degil de ilk dikkatimi ¢eken biraz fazla uzun olmasi. Cok aym seyleri

tekrar etmis gibi geldi biraz” (Masaiistii adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“Reklamda c¢ok fazla karakter bir dakikanin i¢cinde sokulmustu. Cok fazla karakter
olmasi beni rahatsiz etti. Hikdye de giizeldi ama ¢ok uzatilmisti, karakter sayisi ¢ok olunca, o da biraz

yorucu oldu.” (Masaiistii adaptasyon reklami, 60 yas ve lizeri, Erkek, Ortagretim)

Prodiiksiyonel adaptasyon reklamini, yaratici yapim teknikleri acgisindan
begenmedigini ifade eden ¢ok az katilimc1 vardir. Bununla birlikte, yaratici yapim
teknikleri agisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklamini begenmedigini ifade eden
katilmcilarin, masaiistii adaptasyon reklamini begenmedigini belirten
katilimcilardan sayica daha az oldugu gortilmistir. Arastirmanin deneysel tasarim
asamasinda ortaya cikan, reklama yonelik tutum ag¢isindan prodiiksiyonel
adaptasyon ve masalistii adaptasyon reklami arasindaki farkin nedenlerinden

birinin de bu oldugu diisiiniilebilir.

“Sadece uzundu biraz. 2 dakika. izlemem zaman aliyordu” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Ortadgretim).

“4-5 tane ayr1 ayri, ayni tema var. Tekrar ediyor, fazla tekrar var.” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).
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“Ekmeklerin daha canli, daha giizel, daha sicak oldugunu belirten gorintiiler,
mayalanirken, yogururken o goriintiler daha gilizel olabilirdi diye distinliyorum ben.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiiksek6gretim)

4.2.2.3. Kiiltiirel égeler

Gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis gériismelerde, her iki adaptasyon reklam
tirtinde de belli kiultirel o6gelerin katiimcilar tarafindan dile getirildigi
gorilmiistiir. Daha Once, inandiriciik temasi altinda masaiistii adaptasyon
reklaminin Ispanya’da Ispanyol firincilar ile ¢ekilmis olsa da katilimcilarin biiyiik bir
kismi tarafindan Tiirkiye’de Tiirk firincilarla ¢ekildiginin diisiintildiigii belirtilmisti.
Yapilan yar1 yapilandirilmis goriismelerde, katilimcilarin masaiistii adaptasyon
reklaminin Ispanya’da Ispanyol firincilarla ¢ekildigi bilgisine sahip olmamasina
ragmen, belli kiiltlirel 6g8eleri dile getirdigi ve bu kiiltiirel 6gelerin de masatsti

adaptasyon reklamina yonelik tutumu etkiledigi goriilmiistiir.

Prodiiksiyonel adaptasyon reklami Turk firincilarla Tiirkiye’de cekildigi i¢in
daha fazla yerel ve kiiltlirel 6geye sahip bir reklamdir. Dolayisiyla katilimcilar,
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki kiiltiirel ve yerel 0gelere masatsti

adaptasyon reklam filmine gore daha fazla deginmistir.

Kiltirel 6geler acisindan prodiiksiyonel adaptasyon reklami ve masaiistii

adaptasyon reklami arasindaki farklar Tablo 4.22.’de siralanmaistir.
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Tablo 4.22. Prodiiksiyonel Adaptasyon ve Masaiistii Adaptasyon Reklamlarindaki
Kiiltiirel Ogeler

Prodiiksiyonel =~ Adaptasyon Reklamindaki Masaiistii Adaptasyon Reklamindaki Kiiltiirel
Kiiltiirel Ogeler Farkliliklar

Firinci Sapkasi/Kepi

Un ¢cuvall

Hamurun tartildig: tarti/Kantar

Firinci kiiregi

Duvardaki ¢iniler

Firinlarin iizerinde asili olan nazar
boncuklari

“Savasta bile hayat durur, firin ytirir”

ispanyol ekmekleri

Un cuvallarinin iizerindeki ispanyolca
yazilar

ispanyol sokaklar1

Firincl firina giderken, gece sokakta
yuriirken goriilen 2 genc¢ erkek ve 1
geng kiz

Firinin girisi

lafi

- Ramazan Pidesi fiyat: afisi

- Firmcinin  yakin ¢ekimde goriilen
ayakkabilari

- Ince belli cay bardag:

-  Filmin  basindaki  Istanbul/Hali¢
goruntusu

- Yerdeki karolar

- Hah

- Yillar Firin Malzemeleri etiketi

- Miusteri Velinimetimizdir yazisi

- Hamur bélmek icin kullanilan spatula

- Papatya/Karadeniz/Somun ekmek
tirleri

- Firmin istiine asilmis olan Karinca
duasi

- Firmin iistiine asilmis olan Muska

- Askida ekmek yazisi

- Reklam icin 6zel olarak bestelenmis
jingle

- Sekerlik/Lokumluk

- Firma firina giderken, gece sokakta
yluriirken goriilen 3 geng erkek

Kiltirel ve yerel 6gelerin prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik
tutuma olan olumlu etkisinin, masaiistii adaptasyon reklamina yénelik tutuma olan
olumlu etkisinden daha fazla oldugu sdylenebilir. Hatta, her ne kadar iki reklamdaki
karakterler ve mekanlar birbirine benzerlik gosterse ve masaiistii adaptasyon
reklaminin katiimcilar tarafindan Tiirkiye’de Tirk firincilarla ¢ekildigi diistiniilse
de, masaiistii adaptasyon reklamindaki belli kiiltiirel 6gelerin yurtdisi ¢agrisimi
yaptig1 katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Yani, bir baska deyisle, masaiisti
adaptasyon reklaminda yer alan, yurtdisina ait olan, bizim kiiltiiriimiize ait olmayan
baz1 kiltiirel o6gelerin katihmcilarin bir kisminin dikkatini c¢ektigi ve bu

katilimcilarin reklama y6nelik tutumlarini olumsuz etkiledigi g6zlemlenmistir.
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Masaiistii adaptasyon reklaminda yer alan Tiirk kiiltiiriine uzak olan, yurtdisi
Ogeleri fark eden katilimcilar reklama yonelik olumsuz bir tutum gelistirirken,
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki yerel, Tiirk kiiltiiriine ait 6geleri gorenler
ise reklama yonelik daha olumlu bir tutum gelistirmektedir. Dolayisiyla,
arastirmanin deneysel tasarim asamasinda ortaya ¢ikan reklama yonelik tutum
acisindan iki adaptasyon tiirti arasindaki farkin nedenlerinden birinin de bu oldugu
distintilebilir.

Masaiistii adaptasyon reklamina yonelik katilimcilarin kilttirel 6gelere dair
olumlu gorisleri genelde ekmek ve firincilarin kiiltirel uygunlugu iizerine

gelismektedir:

“Geleneksel kiiltiir tam anlamiyla yansitildigi i¢in begendim” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Bizim kiiltiire uygun diyelim. Bizim firincilar gibi, ben Tiirk olarak algiladim zaten”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).

“Yuvarlak ekmek olarak Trabzon ekmegi var. Sonunda yuvarlak yuvarlak olunca,
herhalde Trabzon ekmegi olabilir.” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin,

Ortadgretim)

“Tamamen Tirk ekmekleri vardi. Uzun, somun ekmegi vardi” (Masaiistii adaptasyon

reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Bir defa bizim i¢ Anadolu’nun yéresel ekmegini gosteriyor, esmer olmasi...” (Masaiistii

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, {lkégretim)

Tablo 4.22'de de goriilebildigi gibi prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda
bir¢ok kiiltiirel 6ge kullanilmistir. Bu kiiltiirel 6geler, katilimcilarin biiytik bir kismi
tarafindan fark edilmis ve katihmcilarin prodiiksiyonel adaptasyon reklamina
yoOnelik tutumlarini olumlu etkilemistir. Katilimcilarin prodiiksiyonel adaptasyon
reklamina yonelik kiiltiirel 6gelere dair olumlu goriisleri, cogunlukla masatsti
adaptasyon reklaminda yer almayan “Savasta bile hayat durur, firin yirir” sozi,
ince belli cay bardagiyla caymn icen firinc ve reklam filminin basindaki istanbul

gorintiisiine dair olmustur.
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“O cay sesini bile vermeleri, ¢ay karistirirken bunlar1 bile hissettirmeleri.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi, Kadin, Ortadgretim)

“Ne bileyim, Kurtulus Savasi reklami gibi geldi bana” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 18-24 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Insanlar giiler yiizlilydii ve firin ortami da tamamen bizim toplumumuzdaki firin
ortamini yansitiyordu. Etkisi oldu ¢linkii natiiralistti, firin olarak, firin ortami veya iste ¢cikan ekmek

veya “savasta da firinin yiiriiyecegi” bilgisi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 18-24 yas arasi,

Erkek, Yiiksekdgretim).

“Bir firina girdigimde hissettigim duygulari izlerken de hissedebildim. Bir de “savasta
bile firinlar agiktir” s6zii reklamda beni en ¢ok etkileyen noktaydi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Reklamda hosuma giden seyler de oncelikle bir sloganlar1 vardi: “Savasta her sey
durur, firin yiirtr” slogani ¢ok iyiydi.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek,
Ortadgretim).

“Ekmegin stirekli yapilma ihtiyaci, savaslarda bile firinin g¢alismasi giizeldi”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Her sey dursa diyor, gida isi durmaz diyor” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas

ve lzeri, Erkek, Yiiksekogretim).

“Arkada yazan “Miisteri velinimetimizdir” yazisi ¢ok fazla samimiyet saglamis bence”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksek6gretim)

“flk basta Istanbul’un gece gériintiisiinii vermesi hosuma gitti” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim)

“Biiyiik ihtimalle Bogaz'1 ben gérdiim reklamin basinda. istanbul’da ¢ekilmis. Denize
bakarak, sadece sokaklara bakarak konusabilirim. Daha 6nce gittigim, bulundugum bir yer, ama o
kadar dikkat etmemistim aslinda. Ama Hali¢ gibi gértiniiyor. O olabilir.” (Prodiiksiyonel adaptasyon

reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Istanbul’'un eski mahallelerinden birinde cekiliyormus gibi geldi” (Prodiiksiyonel

adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Dayilar gayet dogaldi. Hatta sive kullanan bir tanesi vardi ki hemserim gibi hissettim,

hosuma gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiikksekogretim).

“Kendi iilkemin vatandaslari olduklarini diisiiniiyorum, ¢iinkii arkada Tiirk¢e yazilar da

gordiim ozellikle.” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Ortadgretim).

“Bence bizim toplumumuzun kiiltiiriinii ve o mozaigini ¢ok iyi yansitmis bir reklam.”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).
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“Reklamdaki gecen motifler, Tiirkiye'de c¢ekilmis olabilecegini gosteriyor zaten. O
motiflerin, hali olsun, firin olsun, ekmeklerin yapisi olsun, iyi sekilde gosterildigine inaniyorum”

(Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Mesela ekmegi elle, kendi eliyle falan yapiyor. Ne bileyim iste hamuru, unu atis1 falan

bile bizdendi aslinda” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekdgretim).

“Firincinin yagam tarzi, bizim hepimizin geleneklerimizi yansitmasi agisindan hosuma

gitti” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Erkek, Yiiksekdgretim).

Masaiistii adaptasyon reklamindaki kiltiirel 6gelere dair, katilimcilarin bir
kismi1 tarafindan, reklamdaki karakterlerin Tirk olmadiginin ve reklamin
Tiirkiye’de cekilmediginin anlasildig1 belirtilmistir. Tiirk kiltliriine ait olmayan,
“yabanc1” olan 6gelerin, bu 6geleri fark eden katilimcilarin bir kisminda masaiistii

adaptasyon reklamina yonelik tutumu olumsuz etkiledigi gortiilmektedir.

“Tiirkiye’de cekilmedigi belli. Hem insanlardan belli hem kullandiklari... Mesela oradaki
un dikkatimi ¢ekti, unun tizerinde yazan” (Masaiistli adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Erkek,

Yiksekogretim).

“Hani ekmegi yoguruslari, orasi biraz garip geldi” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-

59 yas arasi, Kadin, Yiiksekogretim).

“Tam Tiirk firm1 degil. Ozel ekmekler yapiyorlardi sanki orada. Biraz daha ézel seyler

yapiyorlardi.” (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, Ilkégretim).

“Yabancilara benziyor firincilar. Bizim biraz daha esmer; onlar daha acik, kumral.”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Kadin, {lkégretim).

“Ekmek diizeninden, sepetten, gorsellerden, tamamen italyanvari bir kafa vardi orada”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekogretim).

“Ekmeklerin sekli garipti. Bizde 6yle ekmek yok ki! Bildigin, normal iistiine boyle jilet

gibi atarlar. (Masaiistii adaptasyon reklami, 40-59 yas arasi, Erkek, Yiiksekdgretim).

“Bizim Anadolu firincilarimiz daha farkli. Goériintis olarak, sey olarak, daha farklh tabi”

(Masaiistii adaptasyon reklami, 60 yas ve iizeri, Kadin, [lkégretim).

Prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda kullanilan Tiirk kultiiriine ait 6gelerin
cok az katihlmc tarafindan olumsuz algilandigr gorilmektedir. Arastirmanin

deneysel tasarim asamasinda ortaya ¢ikan reklama yonelik tutum agisindan iki
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adaptasyon tiru arasindaki farkin nedenlerinden birinin de bu oldugu

diistintilebilir.

“Orada bir ciimle var: “Savasta bile ekmek durmaz” szl somiiriiyle alakali bir durum

bence” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiikksekogretim).

“Gegen mekanlar ve Kkisiler fazla bdyle Tiirk insanina 6zgiiydi. Zorlama gibi boyle

hissettirdi” (Prodiiksiyonel adaptasyon reklami, 25-39 yas arasi, Kadin, Yiiksekdgretim).
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirmanin bu béliimiinde, arastirma kapsaminda ortaya konan veriler
dogrultusunda olusturulan sonu¢ boélimi, arastirmanin bulgular1 ve literatiir
kapsaminda ele alinan tartisma boliimii ve adaptasyon reklamla ilgili sonraki

calismalara ilham vermesi hedefiyle ele alinan 6neriler boliimi yer almaktadir.

5.1. Sonug¢

Bu arastirmada, 6ncelikle adaptasyon reklama yonelik reklam yaraticilari ile
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler dogrultusunda bir siniflama
yapilmaya calisilmis, daha sonra olusturulan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik

tiiketici tutumu olglimlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda reklam yaraticilan ile gergeklestirilen yari
yapilandirilmis gériismelerde reklam yaraticilarinin kiiresel marka stratejilerine ve
yOnetimine ve adaptasyon reklamlara yonelik degerlendirmeleri sorulmus; daha
sonra reklam yaraticilarindan bir adaptasyon reklam siniflamasi yapmalari

istenmistir.

Bu dogrultuda, kiiresel marka stratejileri ve yonetimi kapsaminda 6ne ¢ikan
konulardan ilki kiiresellesmenin etkilerinin 6zellikle kiiresel pazarlama ve marka

yOnetimi alaninda da hizla hissedilmeye baslanmasi olmustur.

Glinlimiiz diinyasinda, kiiresel markalar, yerel marka yonetimi ve yerel
pazarlama iletisimi uygulamalarindan, merkezi bir marka ydnetim sistemi ve
merkezi pazarlama iletisimi uygulamalarina ge¢gmektedir. Moriarty, vd., (2014, s.
566)'nin de belirttigi gibi Coca Cola’'nin 6nciiliige sahip oldugu, merkezi olarak
tasarlanmis kampanyalar, su anda kiiresel stratejilerde daha fazla kullanilmaktadir.
Dolayisiyla Iskog sehir planlamacisi Patrick Geddes tarafindan sehir planlamasi i¢in
ortaya konan ve sonra pazarlama 0gelerine transfer edilen “kiiresel diisiin, yerel
hareket et (think global, act local)“ s6zliniin (Sanna, vd., 2010, s. 1126), kiiresel
pazarlama, pazarlama iletisimi uygulamalar1 ve marka yonetiminde yerini hizla

“kiiresel diislin, kiiresel hareket et (think global, act global)” soéziline biraktigi
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gorilmektedir. Bunda elbette en biiylik etken maliyet ve operasyon kolayligidir.
Bunun yaninda kiiresel markalar merkezi olarak tasarlanmis reklam
kampanyalarini, yine kiiresel olarak diinyanin dort bir yaninda subeleri bulunan
kiiresel/network reklam ajanslar1 ile gerceklestirmektedir. Kiiresel markalar,
cogunlukla network reklam ajansinin faaliyet gosterdigi tlilkelerdeki subeleri ile

reklamlarini adapte etmektedir.

“Kiiresel diisiin yerel hareket et” anlayisinin etkin olabilmesi icin, kiiresel
markanin Tirkiye pazarindaki yeri belirleyici olmaktadir. Eger kiiresel marka,
Tiirkiye pazarinda 6nemli bir aktor ve Tiirkiye’de yiiksek pazar payina sahip, giicli
bir marka ise, bu durum markanin Turkiye pazarlama birimini gii¢clii kilmaktadir.
Kiiresel markanin yerel pazarlama biriminin gii¢clii olmasi da markanin kiiresel
stratejiden uzaklasip daha yerel reklam kampanyalari iiretebilmesine olanak

saglamaktadir.

Bunun yaninda, kiiresel marka olmak bir disiplin ve ¢ok biiyiik bir operasyon
becerisi gerektirmektedir. Pazarlama karmasinin tiim elemanlarinin diinyanin dért
bir yaninda kiiresel markalar tarafindan yonetilmesi icin, kiiresel markanin belli
standartlar olusturmus olmasi1 gerekmektedir. Ozellikle pazarlama karmasi
elemanlar1 ve pazarlama karmasi elemanlarindan da tutundurma karmasina dair
birgcok 6genin kontrolii, ancak belli konularda, belli sinirlar ve standartlar
olusturularak gerceklestirilebilir. Kiiresel markalar marka kimligi, kisiligi ve
konumlandirmasi oturmus, sinirlar belli olan markalar olduklari i¢in, operasyonel
anlamda daha planli, programli, diizenli hareket etmektedir. Bu diizenlilik hali, iki
sekilde reklam yaraticilarinin karsisina ¢ikmaktadir: i1k olarak, kiiresel markanin
konumlandirma, kimlik, kisilik, gorsel kimlik anlaminda sinirlari, kurallar1 ve
standartlari, reklam yaraticiligini kisitlayabilmektedir; ikinci olarak da kiiresel
markalarin reklam yaratim silirecine c¢ok fazla miidahil olmasina neden
olabilmektedir. Bu durum, reklam yaratim siirecinde, reklam yaraticilarini en ¢ok
zorlayan konulardan biri olarak gorilmektedir. Ciinkii, kiiresel markalarin
stratejileri bazen Tirkiye sartlarina ve hedef kitleye uygun olmamakta ve kiiltiirel
farkliliklarla birlestiginde bu durum da reklam yaraticilarini bir iiriin olarak reklam

uretiminde kisitlamaktadir.
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Kiiresel bir marka, tutundurma karmasi 6gelerinden reklam konusunda esnek
davranabilmektedir. Kimi zaman, reklam ajansindan, tilkeye 6zgii yeni bir reklam
stratejisi ve bu dogrultuda yeni bir reklam tiiretilmesini istemekte; kimi zaman da
diinyanin tamami ya da belli bir bolgesi (region) icin ortaya c¢ikarilan reklamin
Tiirkiye'ye adapte edilmesi gerektigine karar vermektedir. “Reklamin adapte
edilmesi” karariyla birlikte, reklam yaraticilari icin de yeni bir reklam stratejisiyle,
yeni bir film ¢cekmekten kimi zaman daha zor ve daha yogun calisma gerektiren bir

slire¢ baslamaktadir.

Reklamin adaptasyon siireci, ana hatlariyla; Orijinal reklamin gelmesi, Strateji
asamasi, Onay 1 asamasi, Back Translation/Senaryo asamasi, Onay 2 asamasi,
Animatik/Storyboard asamasi, Test 1 asamasi, Adaptasyon reklamin olusturulmasi,

Test 2 asamasi, Reklamin yayinlanmasi asamalarindan olusmaktadir.

I1k olarak yurtdisindan gelen reklamin énce Tiirkceye cevrilmesi ve Tiirkceye
cevrilen metnin tekrar Ingilizce’ye ¢evrilmesi anlamina gelen, zor, zaman alan ve
yogun bir siire¢ olan back translation siireci 6ne ¢ikmaktadir. Back translation
stirecini “zor” kilan Ingilizce ve Tiirk¢enin dilbilgisi acisindan birbiriyle uyumsuz ve
birbirinden farkli olmasidir. Bir yandan da eger diyaloglu bir reklam filmi adapte
ediliyorsa, diyaloglar Tiirkceye cevrilirken, cevirileri reklamda oynayan
oyuncularin agizlarina oturtma, dudaklarina uydurma cabasi reklamin adapte
edilme stlirecini daha da zorlastirmaktadir. Tiim bu zorluklardan- ve elbette baska
sebeplerden de 6tiirii- reklam yaraticilari aslinda kiiresel markalarin da adaptasyon
reklam yapmaktan hosnut olmadigini dile getirmektedir. Fakat, Moriarty, vd., (2014,
s. 566)'nin de bahsettigi gibi Merkezi Olarak Tasarlanmis Kampanyalar’da maliyet
(prodiiksiyon, medya planlama, vs. alanlarinda) biiyiik etken olarak goriilmekte; bu

nedenle de kiiresel markalar reklami adapte etme yolunu tercih etmektedir.

Bir reklamin adapte edilmesinde en ¢ok 6ne ¢ikan konulardan biri, reklamin
adapte edildigi kiiltiire ve o kiiltiiriin olusturdugu toplumun duyarlliklarina dikkat
edilmesi gerekliligidir. Ozellikle, stratejik olarak Kkiiltiirel acidan uyumsuz olan
reklamlar, reklam yaraticilarin1 da zorlamaktadir. Bunun yaninda, bir reklamin
adapte edilmesinde en ¢ok dikkat edilmesi gereken nokta, adapte edilecek reklamin
stratejisinin ve mesajinin dogru anlasilmasi; reklamin da bu dogrultuda adapte

edilmesi gerekliligidir. Eger, kiiresel markanin merkezi tarafindan adapte edilmesi
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icin reklam ajansina gonderilen reklamin mesaji ve stratejisi dogru olarak
anlasilmamissa, bu, etkisiz ve hatta kimi zaman yanlis reklam uygulamalarina yol

acabilmektedir.

Tim bunlarla birlikte, Moriarty, vd., (2014, s. 566)'nin Kiiresel Reklam
Stratejileri'nde Yerel Girisim’lerde bahsettigi gibi, Tirkiye’den c¢ikan reklam
kampanyalar1 da diger llkelere genisletilebilmekte; reklam ajanslarinin yapmis
olduklar1 yerel/ulusal bir kampanyanin iilke sinirlarinin 6tesine tasindigi
gorilebilmektedir. Baska bir deyisle, Tiirkiye reklam yaraticilari, reklam ihrag
edebilmektedir. Bunun bir 6rnegi olarak, Alametifarika’nin Toyota i¢in Ali Ekber
Cicek’in “Haydar Haydar” miizigini kullanarak hazirlamis oldugu Toyota Hilux
reklaminin®3, Toyota Yunanistan tarafindan adapte edilerek - Ali Ekber Cicek’in
Haydar Haydar sarkisinin miizigi olmadan- kullanilmasi gosterilebilirs6. Reklam
yaraticilar1 acgisindan reklamin ihra¢ edilmesi, basar1 olarak goriilmekte ve

dolayisiyla reklam yaraticilarina motivasyon saglamaktadir.

Bununla birlikte, reklam yaraticilar1 i¢in iyi bir adaptasyon reklam,
adaptasyon oldugu belli olmayan reklamdir. Baska bir deyisle, tiiketici reklami
izledikten sonra, reklamin adapte edildigini anlamiyorsa, o reklam, iyi adapte
edilmis, basarili bir adaptasyon reklamdir. Buna ek olarak, daha 6nce de dile
getirilen kiiltiirel uygunluk iyi bir adaptasyon reklamin bir diger 6zelligidir. lyi bir
adaptasyon reklamin, kiiltiirel acidan tiiketici ve hedef kitleye uygun olmasi
beklenmektedir. Bu arastirmanin c¢ikisinda biiyiik pay sahibi olan ve bu arastirmaya
ilham veren Snickers-Tiiylii Bamya reklami en iyi adaptasyon reklam filmi 6rnegi
olarak, Snickers-Joker reklam filmi de en koti adaptasyon reklam filmi olarak

gosterilmektedir.

Yukarida da sikca dile getirilen kiiltiirel uygunluga bagh olarak reklamin Tiirk
toplumuna gore adapte edilmesinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu,
gliinlimiiz Tlrkiyesinin hem ge¢cmis yillara hem de diger lilkelere gore farkli yasam
tarzina, algilara ve hassasiyetlere sahip olmasidir. Reklam yaraticilan 6zellikle
kiltlrin bir degisim stlirecine girdigini, bunun da reklamlara yansimasinin agikca

gorilebildigini belirtmistir. Reklamlarda insanlarin kendisine benzeyen, kendi gibi

S55https://www.youtube.com/watch?v=ImWVbbig-TY. Erisim tarihi: 20.03.2017.
S6https://www.youtube.com/watch?v=K8126RVDqus. Erisim tarihi: 20.03.2017.
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olan insanlar gormek istedigi, farkl tilkelerin kiiltiirlerine ait insanlarin reklamda
yer almasinin reklama yonelik olumsuz bir tutuma sebep oldugu belirtilmektedir.
Bu durum da aslinda yukarida da dile getirilen “iyi bir adaptasyon reklamin, adapte

edildiginin anlagilmamasi gerekir” bulgusu ile paraleldir.

Buna ek olarak, Tiirk insaninin miizik ve sesle kurmus oldugu baglanti, diger
tilke kiiltiirlerine gore daha farkhidir. Dolayisiyla reklamin adapte edilmesinde,

miizige ve seslere ozellikle dikkat edilmelidir.

Arastirmanin ilk asamasinin ana amaci olarak reklam yaraticilarinin gortsleri
dogrultusunda iki adaptasyon reklam tiirii belirlenmistir: Prodiiksiyonel

adaptasyon ve masaiistii adaptasyon.

Prodiiksiyonel adaptasyon, reklamin ¢ekim prodiiksiyonuna girilerek adapte
edilmesidir. Prodiiksiyonel adaptasyon iki sekilde gerceklestirilebilir: Birincisinde,
kiiresel markanin merkezinden reklam ajansina gonderilen reklamin stratejisi/ana
mesajl1 degistirilmeden, reklam tilke kiiltiiriine, normlarina bagh kalarak orijinal
reklam filminin senaryosundan farkl bir senaryo ile ¢ekilir. ikincisinde ise, kiiresel
markanin merkezinden reklam ajansina gonderilen reklamin hem stratejisinde /ana
mesajinda, hem de senaryosunda herhangi bir degisiklik yapilmadan, orijinal
reklam filminin senaryosuna bagh kalinarak reklam yeniden c¢ekilir. Prodiiksiyonel
adaptasyon reklaminin ortaya c¢ikarilmasinda en o©nemli etken, kiiltiirel

farkliliklardir.

Masaiistii adaptasyon ise, kiiresel markanin merkezi tarafindan reklam
ajansina gonderilen reklamin herhangi bir ¢ekim yapilmadan adapte edilmesidir.
Masaiistii adaptasyonda, reklam filminin goériintii, miizik, ses ve yazilarinda

diizenlemeler ve degisiklikler yapilir.

Reklam yaraticilarinin biiylik bir ¢ogunlugu prodiiksiyonel adaptasyonun
tiiketici tizerinde daha etkili oldugunu belirtmis, bir kismi da tiiketici tizerindeki
etkinin yapilan ise ve tiiketicinin ihtiyacina gore degisecegini ifade etmistir.

Adaptasyon reklam tiirlerine dair, reklam yaraticilari ile birlikte bir siniflama
yapildiktan sonra, arastirmanin ikinci asamasinda masatstii adaptasyon ve

prodiiksiyonel adaptasyon reklamlarinin tiiketici tutumu iizerinde nasil bir etkiye
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sahip oldugu, tiiketicilerle gerceklestirilen deneysel arastirma ve yari

yapilandirilmis gériismeler ile belirlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, 6ncelikle Ispanya’da cekilmis ve Nutella
Ispanya tarafindan iiretilen El pan es vida- Panederos (Ekmek hayattir-Firincilar)
reklam filmi referans/orijinal reklam filmi olarak se¢ilmis ve bu reklam filminin
prodiiksiyonel ve masatistii adaptasyonlar gerceklestirilerek iki farkli adaptasyon
reklam olusturulmustur. Daha sonra bu adaptasyon reklamlar tiiketicilere
gosterilmis ve sonrasinda reklama yonelik tutum Olgegi uygulanarak deneysel
arastirma gerceklestirilmistir.

Deneysel arastirmada one ¢ikan ilk bulgu, her iki adaptasyon reklam da
katilmcilar tarafindan begenilmis ve ¢ok az bir kisi tarafindan reklamin
yurtdisindan adapte edildigi anlasilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin ilk asamasinda
reklam yaraticilarinin dile getirdigi, “iyi bir adaptasyon reklamin adapte edildiginin

anlasilmamasi gereklidir” savi dikkate alindiginda, her iki adaptasyon reklamin da

iyi adaptasyon reklamlar oldugu séylenebilir.

Her ne kadar her iki adaptasyon reklam tiirti tiiketiciler tarafindan begenilmis
olsa da prodiiksiyonel adaptasyon reklamina ydnelik tutum masaiistii adaptasyon
reklamina yonelik tutumdan daha olumludur. Bu arastirmanin en genel sonucu
olarak bu bulgu gosterilebilir. Bunun yaninda masaiistii adaptasyon reklamina
yonelik tutumun prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yoénelik tutumdan daha
olumlu oldugu herhangi bir degisken bulunmamaktadir. Baska bir deyisle, masaiistii
adaptasyon reklami, prodiiksiyonel adaptasyon reklamina gére anlaml bir farklilik
dahilinde cinsiyet, yas ve egitim durumu degiskenleri acisindan hicbir degiskende

daha olumlu bulunmamustir.

Demografik ozelliklerden cinsiyet agisindan erkekler prodiiksiyonel
adaptasyon reklamini masaiistii adaptasyon reklamindan daha olumlu bulmustur.
Arastirmanin ikinci asamasinda tiiketicilerle yapilan goriismeler sonucunda bu
farkin, Tiirkiye’de firina gidip ekmek alan kesimin biiyiik cogunlugunun erkeklerden
olusmasindan, dolayisiyla erkeklerin firin ortami ve firincilarla ilgili fikir sahibi
olmasindan kaynaklandig1 distniilmektedir. Dolayisiyla, erkekler masaiistii

adaptasyon reklamindaki Ispanyol firiminin Tiirk firim olmadigini, ispanyol
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firincilarin da Tirk firincilar olmadigini anlamis ya da hissetmis ve bu da reklama

yoOnelik olumsuz bir tutum gostermesine neden olmustur.

Yas gruplari acisindan 25-39 yas grubundaki yetiskinler olarak nitelendirilen
katilmcilar  prodiiksiyonel adaptasyon reklamini masaiisti adaptasyon

reklamindan daha olumlu bulmustur.

Egitim durumu acgisindan ise ylksekogretim mezunu katilimcilarin
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutumlari, masaiistii adaptasyon

reklamina yonelik tutumlarindan daha olumludur.

Her bir adaptasyon reklam tiirtiniin kendi iginde farkliliklarin1 reklama
yonelik tutum agisindan degerlendirmek i¢in, masaiistii adaptasyon ve
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik tutum, demografik ozellikler
acisindan ayri ayri analiz edilmistir. Bu dogrultuda, prodiiksiyonel adaptasyon
reklamina yonelik tutumda demografik 6zellikler olan cinsiyet, yas gruplari, egitim
durumu degiskenleri acisindan anlaml bir farklilik gériilmemistir. Bagka bir deyisle,
prodiiksiyonel adaptasyon reklamina yonelik kadinlarin tutumu ile erkeklerin
tutumu arasinda; ilkogretim ile ortadgretim mezunlar1 ya da yiiksekdgretim
mezunlari arasinda; gengler ile orta yashlar ya da yetiskinler arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Masaiistii adaptasyon reklami ayri1 olarak ele alindiginda ise demografik
ozelliklerden cinsiyet acisindan, kadinlar masatistii reklamini erkeklerden daha ¢ok
begenmistir ve erkeklere gore daha olumlu tutuma sahiptir. Daha 6nce de dile
getirildigi gibi, arastirmanin ikinci asamasinda tiiketicilerle yapilan goriismeler
sonucunda bu farkin, Tiirkiye’de firina gidip ekmek alan kesimin biyiik
cogunlugunun erkeklerden olusmasindan, dolayisiyla erkeklerin, kadinlara gore
firin ortami ve firincilarla ilgili daha fazla fikre sahip olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Kadin tiiketicilerden sayica daha fazla erkek tiiketici, masaiistii
adaptasyon reklaminin Tiirkiye’de cekilmedigini fark etmis; bu da reklama y6nelik

olumsuz bir tutum géstermesine neden olmustur.

Yas acisindan ise, 18-24 yas grubundaki gen¢ katiimcilar, 25-39 yas
grubundaki yetiskin katilimcilardan masaiistii adaptasyona yonelik daha olumlu
tutuma sahiptir. Bu farkin, kiiresellesme ile birlikte genc¢ neslin onlardan yasca

biiyiik olan nesle gore, farkl kiiltiirlere kars: daha olumlu ve daha asina olmasi ile
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paralel oldugu dusiiniilmektedir. Baska bir deyisle, kiiresellesme siirecinin
icerisinde dogmus, bliytimiis ve farkl kiiltiirlere agik, farkl kiiltiirlerle i¢ ice ya da
farkl kiultiirlerden haberdar bir bicimde yetismis olan genc¢ nesil i¢in, reklamin
baska kiiltlirlerden izler tasimasi, onlar icin bir sorun teskil etmemektedir. “Kiiresel
koy”iin igerisinde yasayan, 6zellikle gelisen iletisim teknolojileri ile diinyanin dort
bir yan1 hakkinda bilgiye saniyeler icerisinde ulasabilen genc nesil icin masatisti
adaptasyon reklamindaki “yabanci” 6geler agisindan kiiltiirel bir asinalik s6z
konusudur. Geng nesil, farkl kiltiirleri internet gibi iletisim teknolojileri ile tanima
imkanina sahip oldugu i¢in, herhangi bir sekilde yabanci hissetmemekte ya da
yabancilik duymamaktadir. Bu durumun da 18-24 yas arasi geng¢ neslin masatisti
adaptasyona yonelik tutumunu daha olumlu kilan baslica etmenlerden oldugu
diistintilebilir.

Egitim durumu acisindan masaiistii adaptasyon reklami incelendiginde ise,
ilk6gretim mezunlar1 yliksek6gretim mezunlarina gore ve ortadgretim mezunlari
yine yiiksekégretim mezunlarina gore masaiistii adaptasyon reklamina karsi daha
olumlu bir tutuma sahiptir. Bununla birlikte, egitim durumu ile masaiisti
adaptasyon reklamina yonelik tutum arasinda ters oranti vardir. Yani egitim
durumu arttikca masaiistii adaptasyon reklamina yonelik tutum daha olumsuz
olmaktadir. Bunun en biiyiik nedeni ise, reklam yaraticilarinin da belirtmis oldugu
gibi “iyi bir adaptasyon reklamin adapte edildiginin anlasilmamasi gerekliligi”dir.
Egitim durumu arttikca, 6zellikle yiiksek6gretim mezunlari ilkégretim mezunlarina
gore masaiistii adaptasyon reklamindaki adapte edilen unsurlar1 (dublajlari,
degistirilen Nutella etiketlerini) fark etmekte, bu da reklama yonelik tutumu

olumsuz etkilemektedir.

Masaiistii ve prodiiksiyonel adaptasyon reklamindan biri yansiz atama sonucu
katilimcilara izletildikten ve sonrasinda reklama yonelik tutum anketi
cevaplandiktan sonra, her bir katilimciyla izledigi adaptasyon reklama yonelik genel
degerlendirmesi hakkinda yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Bu
goriismelerde, katihmcilarin izledigi adaptasyon reklamda genel itibariyle neyi
begenip begenmedigini, neyden hoslanip hoslanmadigini ortaya ¢ikarmak ve bunun

adaptasyon reklam tiirleri ile baglantisini ortaya koymak amaglanmistir.
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Buna gore kiiresel bir reklam adapte edilirken 6ne ¢ikan, tiiketicilerin dikkat

ettigi ilk nokta “inandiriciliktir.

Inandiricilik konusu, literatiirde sikca belirtilen ve reklam yaraticilar
tarafindan da dile getirilen “kiiltiirel uygunluk” ile ilgili bir kavramdir. Tiirk
tiiketicileri, reklam yaraticilarinin da belirttigi gibi reklamlarda “kendi gibi insanlar”
gormek istemektedir. Bu baglamda tiiketiciler, adaptasyon reklamda oncelikle

reklamdaki karakterlerin/oyuncularin inandiriciligina dikkat etmektedir.

Arastirmaya gore, her iki adaptasyon reklamdaki karakterler tiiketiciler
tarafindan inandirici bulunmustur. Bununla birlikte, prodiiksiyonel adaptasyon
reklamini izleyen katilimcilarin biiytik ¢ogunlugu, masaiistii adaptasyon reklamini
izleyen katilimcilara gore, reklamdaki karakterlerin inandiriciigl konusunda daha
olumlu gorise sahiptir. Bu durumun da arastirmanin deneysel tasarim asamasinda
yapilan adaptasyon reklam tiirlerine yonelik tutum sonuglariyla paralel oldugu
soylenebilir. Bagka bir deyisle, tutum ag¢isindan iki adaptasyon tiirii arasindaki

farkin nedenlerinden biri, reklamdaki karakterlerin inandiriciligidir.

Her iki adaptasyon reklam tiirii icin de katihmcilarin ¢ok kiiciik bir kismi
karakterlerin  inandiriciigt  konusunda olumsuz distinmektedir. Ancak
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki karakterler icin olumsuz diisiinceye sahip
olanlarin, masatistii adaptasyon reklamindaki karakterlere dair olumsuz diisiinceye
sahip olanlardan daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumun da yine, arastirmanin
deneysel tasarim asamasinda yapilan tutum arastirmasinin sonuglariyla paralel

oldugu soylenebilir.

Ayrica, ana karakterler olan firincilarin disinda, her iki adaptasyon reklamda
da hediye olarak firincilarin isimlerinin yazili oldugu Nutella kavanozunu getiren
Nutella gorevlilerini, her iki adaptasyon reklam tiirtinii izleyen katilimcilardan da
inandirici bulmayanlar olmustur. Ancak, o6zellikle prodiiksiyonel adaptasyon
reklamini izleyen katilimcilarin Nutella gorevlilerini, inandirici ve samimi bulmadigi
acikca gorilmektedir. Bunun nedeninin, firincilar ile 6zdeslesme ve samimiyet
kurabilen tiiketicilerin, fazla “beyaz yakali” goriinen Nutella adamlar ile ayni
0zdeslesmeyi ve samimiyeti kuramamasidir. Firincilar, tiiketiciler tarafindan halkin
icinden, gercek firincilar olarak yorumlanmis, “beyaz yakali” goriinen Nutella

adamlar1 ise firincillarin yaninda uyumsuz kalmistir. Masaiistii adaptasyon
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reklamindaki Nutella adamlar ise reklamdaki firinci karakterlere daha yakin bir

goriiniimde oldugundan tiiketicilerde daha az rahatsizlik hissettirmistir.

Kiiresel bir reklam adapte edilirken inandiricilik ile ilgili ikinci dikkat edilmesi
gereken nokta, reklamdaki mekanlarin inandiriciligidir. Reklamin gec¢tigi mekanlar,

yine kiiltiirel uygunluk a¢isindan tiiketiciye “uzak, yabanc1” gelmemelidir.

Bu dogrultuda hem masaiistii adaptasyon reklamindaki hem de prodiiksiyonel
adaptasyon reklamindaki mekanlar (firin ve gevresi) tiiketicilerin biiyiik bir kismi
tarafindan inandirici bulunmustur. Ancak, prodiiksiyonel adaptasyon reklamini
izleyen katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, masaiistii adaptasyon reklamini izleyen
katilimcilara gore, reklamdaki mekanlarin inandiriciigr konusunda daha olumlu
goriise sahiptir. Bu durumun da deneysel tasarim asamasindaki tutum sonuglariyla

paralel oldugu soylenebilir.

Her iki adaptasyon reklam tiirii icin de ¢ok az sayida katilimci mekanin
inandiriciligl konusunda olumsuz goriise sahiptir. Mekanin inandiriciliglr hakkinda
olumsuz goriise sahip olan katilimcilarin tamami 40 yas ve tlzeri katilimcilardan
olusmaktadir. Bunun nedeni de 40 yas ve Ustii kesimin genclere gore daha sik
ziyaret ettigi bir yer olarak firinlara ve firincilik kiiltiirtine daha hakim olmas;,
dolayisiyla da firinlar1 daha yakindan taniyor olmasidir. Ayrica, mekanin
inandiriciigl konusunda olumsuz goriise sahip olan katihimcilarin neredeyse
tamami, masalistii adaptasyon reklamini izleyen katilimcilardir. Dolayisiyla,
masalistii adaptasyon reklaminda yer alan mekanlar (firin ortami, mahalle, vs.)
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki mekanlara oranla daha az inandiric
bulunmustur. Bu dogrultuda arastirmanin deneysel tasarim kisminda ortaya ¢ikan
tutum acisindan iki adaptasyon tirii arasindaki farkin nedenlerinden biri de

reklamdaki mekanlarin inandiricihigidir.

Kiresel bir reklam adapte edilirken inandiricilik ile ilgili tiglincii dikkat
edilmesi  gereken nokta, reklamda gerceklesen  olaylarin/senaryonun
inandiriciligidir. Reklamda gercgeklesen olaylar, yine kiiltiirel uygunluk acisindan
Tirk tiiketicisine “uzak, yabanci ya da farkli” gelmemelidir. Ciinkii reklam
yaraticilarinin da belirttigi gibi tiiketiciler olarak “kendimizden hikayeler izlemeyi

seviyoruz”.
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Bu dogrultuda, birebir ayni senaryoya sahip iki adaptasyon reklam olan
prodiiksiyonel ve masatstii adaptasyon reklamlarinda gerceklesen olaylar,
tiiketicilerin buyiik bir kismi tarafindan inandirici goriilmektedir. Yine de hem
masatlistii hem de prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki bazi olaylar tiiketicilerin
bir kismi tarafindan abartili bulunmustur. Bunun yaninda, masaiistli adaptasyon
reklamindaki bazi duygusal o6geler tiiketiciler tarafindan abartih olarak ifade
edilmistir. Prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda gerceklesen olaylar konusunda da
tiiketicilerin bir kismi firin ve firincilarin hikayesinin Nutella markasinin 6niine
gectigini ve markayla tam anlamiyla bag kurulamadigini belirtmistir. Ayrica, yine

reklamdaki duygusal 6gelerin bazi katilimcilari rahatsiz ettigi gorilmustiir.

Inandiricilikla birlikte, kiiresel bir reklamin adapte edilmesinde dikkat
edilmesi gereken diger nokta, reklamdaki yaraticti yapim uygulamalar: ve
tekniklerine (ses, goriintii, miizik gibi) dair 6gelerdir.

Her iki adaptasyon reklam tiirii icin de tiiketicilerin bir kismi, 6zellikle
reklamin cekimlerini, goriintiilerini ve reklamda yer alan renkleri begendigini
belirtmistir. Fakat, 06zellikle prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki c¢ekim
kalitesinin ve goriintiilerin, masatistii adaptasyon reklamina gore daha fazla
begenildigi goriilmektedir. Bunun yaninda, yine her iki adaptasyon reklam tiirii i¢in
tiiketicilerin bir kismi reklamdaki miizigi ve dis sesleri begendigini 6zellikle dile
getirmistir. Fakat, yaratici yapim teknikleri a¢isindan, masaiistii adaptasyon
reklaminda bazi katilmcilarin o6zellikle seslendirmeleri, yani karakterlerin
dublajlarim1 begenmedigi goriilmektedir. Bununla birlikte bazi katihmcilar da
masalistii adaptasyon reklaminin gorintilerini ve reklamin kurgusunu
begenmedigini ifade etmistir. Prodiiksiyonel adaptasyon reklamini, yaratici yapim
teknikleri agisindan begenmedigini ifade eden ise ¢ok az katilimci vardir. Ayrica
prodiiksiyonel adaptasyon reklaminda Tiirk kiiltiirline daha yakin bir miizik
kullanilmis olmasi da prodiiksiyonel adaptasyon reklaminin begenilmesinde énemli
bir etkendir. Bu dogrultuda, arastirmanin deneysel tasarim kisminda ortaya ¢ikan
tutum acisindan iki adaptasyon tirii arasindaki farkin nedenlerinden biri de

reklamdaki yaratici yapim uygulamalari ve tekniklerine dair 6gelerdir.

Inandiricilik ve yaratic1 yapim uygulamalar ile birlikte, kiiresel bir reklamin

adapte edilmesinde dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise, kiiltiirel 6gelerdir.
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Her iki adaptasyon reklam tiriinde de belli kiiltiirel 6geler katihimcilar
tarafindan ézellikle dile getirilmistir. Masaiistii adaptasyon reklami Ispanya’da
Ispanyol firincilar ile ¢ekilmis olsa da katihmcilarin biiyiik bir kismi tarafindan
Tiirkiye’de Turk firincilarla g¢ekildigi diisiiniilmektedir. Buna ragmen, belli kiiltiirel
Ogeler tiiketiciler tarafindan dile getirilmis ve bu kiiltiirel 6gelerin de masaiistii

adaptasyon reklamina yonelik tutumu etkiledigi goriilmiistiir.

Oncelikle masaiistii adaptasyon reklaminda Tiirk kiiltiiriine uzak, yurtdis
Ogeleri fark eden katilimcilar reklama yonelik olumsuz bir tutum gelistirirken,
prodiiksiyonel adaptasyon reklamindaki yerel, Tiirk kiiltiirtine ait 6geleri (6zellikle
“Savasta bile hayat durur, firin yiiriir” sozi, ince belli cay bardagiyla cayini icen
firinci, reklam filminin basindaki istanbul gériintiisii gibi) géren ya da fark eden
tiiketiciler ise daha olumlu tutum gelistirmistir. Bu dogrultuda arastirmanin
deneysel tasarim kisminda ortaya cikan tutum agisindan iki adaptasyon tiiri

arasindaki farkin nedenlerinden biri de reklamdaki kiiltiirel 6gelerdir.

Tiim bunlar dogrultusunda, bir adaptasyon reklama yonelik tutumu belirleyen
etmenler karakterlerin, mekanlarin ve senaryonun (reklamda gerceklesen olayin)

inandiriciligl, yaratici yapim uygulamalari ve kiltiirel 68elerin kullanilmasidir.

Eger kiiresel bir reklam adapte edilecekse, TBWA’in kreatif direktorii Volkan
Karakasoglu'nun da belirttigi gibi, “Buranin sartlarina gore, buranin insaniyla,

buranin sesiyle, buranin miizigiyle, buranin kokusuyla film yapmak” gerekir.

5.2. Tartisma

Bu arastirmada adaptasyon reklam tiirlerini ortaya ¢ikarmak ve adaptasyon
reklam tiirlerine dair bir siniflama yapmak hedeflenmistir. Arastirmanin ilk
asamasinda, adaptasyon reklam tiirlerini ortaya c¢ikarabilmek icin reklam
yaraticilar1 ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmis ve reklam
yaraticilarinin kiiresel marka yonetimine, adaptasyon reklamlara yonelik goriisleri
degerlendirilmis ve daha sonra reklam yaraticilarindan adaptasyon reklam

siniflamasi yapmalari istenmistir. Adaptasyon reklam siniflamasi yapma geregi,
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reklam yaraticilari ile yapilan goriismeler sonrasinda da fazlasiyla hissedilmistir.

Ciinki, reklam yaraticilari da temelde farkli adapte etme bigimlerinden s6z etmistir.

Literatiirde yapilan c¢alismalar genelde standardizasyon ve adaptasyon
stratejilerinin pazarlama karmasi 06geleri ve tutundurma karmasi o6geleri
cercevesinde karsilastirilmasini icermektedir. Bu karsilastirmalarda kimi zaman
lriniin standardizasyonu ve adaptasyonu tartisilirken, kimi zaman da reklamin
standardizasyonu ve adaptasyonu tartisiimistir. Ancak, literatiirde agirhk
cogunlukla standardizasyon tlizerinedir. Bagka bir deyisle, literatiir temel strateji
olarak standardizasyonu almis ve yapilan calismalarin biiyiik bir ¢ogunlugunu
standardizasyona yonelik calismalar olusturmustur. Dolayisiyla, pazarlama karmasi
0geleri ve tutundurma karmasi 6geleri acisindan literatiir, daha ¢ok “neyi, nasil
standardize edelim” sorusuna cevap ya da cevaplar aramis, fakat “neyi, nasil adapte
edelim” sorusu ¢ogunlukla gecistirilmistir.

Literatiirde o0zellikle, reklamin adapte edilmesinden c¢ok standardize
edilmesine dair ¢alismalar yapilmistir. Bu durum aslinda kiiresellesmenin, kiiresel
reklam stratejilerine yoénelik etkisinin de bir sonucudur. Diinya dilinin Ingilizce
oldugu ve Avrupalilarin benzer bir kiiltiire sahip oldugu distiniildiigiinde, reklamin
Avrupa kiiltiirleri icin adapte edilmesi gereksiz gortiliiyor olabilir. Toplumun biiytiik
bir kesiminin Ingilizce bildigi ya da bilmese dahi dile asina oldugu Avrupa’da,
insanlarin farkl Avrupa iilkelerinden insanlarla daha fazla temas kurabildigi de goz
online alindiginda, reklamin adapte edilmesine gerek kalmayabilir. Dolayisiyla,
reklamin adaptasyonundan ¢ok standardizasyonu ile ilgili calismalarin olmasinin

nedenlerinden biri bu olabilir.

Reklamlardaki en biiyiik iki aracin ve adapte edilmesi gereken en 6nemli
ogelerin gorsellik ve ses oldugu diisiiniiliirse, diinyanin sesi ingilizce oldugunda sesi
adapte etmeye, diinyanin kiltiirii Avrupa oldugunda da goriintiiyti (karakterleri,
mekanlari, vs.) adapte etmeye gerek kalmamaktadir. Bu nedenle de literatiirde
adaptasyon reklamla ilgili calismalardan ziyade, reklamin standardizasyonu ile ilgili
calismalar gerceklestirilmis olabilir. Halbuki, diinya lizerinde reklamin adapte
edilmesi gereken Uzak Dogu, Asya, Arap Yarimadasi, Afrika gibi bircok cografya

vardir.

222



Adaptasyon reklamlar ile ilgili yapilan calismalar, daha ¢ok dilbilimcilerin
yapmis oldugu, reklamin gevirisi ile ilgili ¢alismalardir. Dolayisiyla, bu ¢alismalar
reklamda “neyi, nasil adapte edelim”den ziyade, “neyi, nasil g¢evirelim” iizerine
olmustur. Dolayisiyla, bu ¢alismalarda metinlere yonelik arastirmalar yapilmakta

ancak mekanlar, karakterler gibi gorsel unsurlar yer almamaktadir.

Bu calismanin deneysel tasarim asamasinda, bir reklam filmi referans alinarak
adaptasyon reklamlar olusturulmustur. Bu referans film Nutella markasinin
Ispanya’da, Ispanyol firincilarla ¢ekmis oldugu Nutella- El pan es vida reklam
filmidir. Bu reklamin secilmesinin nedenlerinden biri Nutella markasinin, toplumun
bir¢ok kesimine hitap edebilecek bir marka olarak varsayilmasidir. Dolayisiyla,
arastirma icin secilen reklamdaki iiriin, bir gida triinidir. Bu dogrultuda, bu
arastirmanin otomobil, deterjan gibi farkh iiriin kategorilerinden iirilinlere ait
reklamlarda nasil bir sonug verecegi de arastirilmalidir. Bununla birlikte {irtiniin
kiltirel o6zelliklerinin de reklama yoénelik tutumu ne sekilde degistirebilecegi
arastirilmalidir. Bir gida urininiin bir kiltiirdeki algisiyla, bir kisisel bakim

Urlniinin bir kiiltiirdeki algis1 ayni olmayabilir.

Bunun yaninda, ¢alismada Nutella markasinin imajina yonelik bir arastirma
yapilmamistir. Fakat, yapilan 6ntestler ve yar1 yapilandirilmis gériismelerde marka
imajina dair geribildirimler alinmistir. Bu dogrultuda, marka imajinin etkisinin bu

calisma anlaminda g6z ardi edilebilecegi diistintilmiistiir.

5.3. Oneriler

Bu arastirmanin ilk asamasinda, reklam yaraticilan ile gerceklestirilen yari
yapilandirilmis gériismeler sonrasinda bir adaptasyon siniflamasi olusturulmustur.
Bu siniflamanin kontroliinii gerceklestirebilmek icin baska etki arastirmalari
gerceklestirilmelidir. Bununla birlikte televizyon reklamlar tizerinden yapilacak bir
icerik analizi de arastirmada ortaya ¢ikan siniflamay1 dogrulamak adina 6nemli bir

calisma olacaktir.

Bu arastirmada adaptasyon reklam, TV reklamlari iizerinden ele alinmistir.

Bunun en biiyiik nedeni de reklam filmlerinin adapte edilebilecek 6ge sayisinin
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diger mecralardaki reklamlara goére daha fazla olmasidir. Ornegin basin
reklamlarinda ses, dublaj ya da miizik gibi bir 6ge yer almadigi i¢in, adapte edilecek
0geler, metin ve gorselle sinirlidir. Fakat yine de televizyon reklamlarinin yaninda
basin reklamlarinda adaptasyon reklamin etkisine dair ¢alismalar gerceklestirilmeli
ve adaptasyon reklamin farkli mecralarda ne sekilde adapte edildigine ve adapte
etme bicimlerinin tiiketicide etkilerinin neler olduguna dair arastirmalar

yapilmalidir.

Bu arastirmada bir gida lirtinii markasi olan Nutella reklami referans olarak
alinmis ve iki farklh tiirde adapte edilmistir. Arastirmanin farkh iiriin kategorileri
icin de tekrarlanmasi, arastirma verilerinin dogrulanmasinda ya da verilerin farkh
{iriin gruplari agisindan karsilastirilmasinda énemli olacaktir. Ornegin, bir otomobil
markasinin reklaminin farkli adapte etme bicimlerine tliketicinin tutumunun ne

olacagi arastirilmahdir.
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